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El presente proyecto consistió en el desarrollo de un plan de negocio para una empresa de 
producción y comercialización de Aceite Esencial de Romero. Ésta empresa se encargará desde 
la obtención de la materia prima para su proceso de producción  hasta la llegada al 
consumidor final como producto terminado. Cabe resaltar que la empresa contará con algunos 
procesos tercerizados.   
En cuanto a los resultados obtenidos, en el análisis estratégico se identificaron aspectos que 
sugieren una situación optimista y auspiciosa en términos de la iniciativa de la propuesta, 
como son la diferenciación del producto en términos de presentación, y distribución en los 
puntos venta.   
La investigación de mercado, evidencia que la oferta de aceites esenciales  de los 
competidores directos no tiene una estrategia de diferenciación del producto, y en cuanto al 
mercado potencial, se especificó el perfil del segmento objetivo como mujeres y hombres  
pertenecientes al NSE A y B, principalmente entre los 25 y 70 años, que en su mayoría tienen el 
conocimiento de las propiedades y usos de los aceites esenciales, con un alto promedio en 
gastos en productos del cuidado personal  y que  muestran preferencias hacia productos 
naturales. Consistentemente se construyó un modelo de negocio que destaca en su propuesta 
de valor aceite esencial de alta calidad, con un nivel de pureza al 100%, y una notable 
diferenciación en la presentación del producto además de un valor añadido.  
En el plan de marketing se caracterizó tanto a productos, como a las otras componentes del 
marketing operativo, profundizando en la presentación del producto,  la distribución a través 
de supermercados, que corresponde a estrategia de diferenciación y constituye una variable 
crítica para el éxito comercial del negocio. En lo que respecta al plan de operaciones, se 
estudiaron los procesos relevantes para el buen funcionamiento de la empresa tanto del punto 
de vista legal, productivo y de administración.  
En el Estudio Económico y Financiero se define la inversión a realizar, el financiamiento del 
proyecto, los presupuestos de Ingresos y Egresos calculando con ello el Punto de Equilibrio. 
Luego se muestran los principales Estados Financieros mediante los cuales se demostrara la 
viabilidad económica y financiera del proyecto mediante el uso de indicadores de rentabilidad 
tales como el Valor Actual Neto (VAN), la Tasa Interna de Retorno (TIR) y la relación Beneficio 
Costo (B/C). Por último se realiza un análisis se sensibilidad mediante la variación de las 

















1. DESCRIPCION DEL PLAN DE NEGOCIO 
1.1 ANTECEDENTES 
El consumo de productos compatibles con el medio ambiente, la salud y el desarrollo 
sustentable está aumentando a nivel mundial. Se estima que alrededor de 80 millones de 
personas han adoptado formas de consumo en esta línea al año 2010, concentrándose 
principalmente en EEUU y Europa. Estos consumidores actualmente mueven un creciente 
mercado anual de más de 200 billones de dólares.1 
 
Esta tendencia está comenzando a imponerse en Perú, especialmente en los segmentos de 
mayores ingresos de la población, observándose una creciente demanda por productos más 
naturales, es decir, con menor intervención en su proceso productivo en cuanto a adición de 
persevantes u otros componentes químicos sintetizados. Por ello, en los últimos años, en el 
país se ha ampliado la oferta de alimentos orgánicos, cosméticos naturales y otros productos 
catalogados como naturales y ecológicos. Es importante recalcar que el mercado de cuidado 
personal y cosméticos ascendió a S/.5 mil millones en el 2011 con un crecimiento aproximado 
del 15% respecto del 2010. Los productos naturales son parte de este mercado y está 
creciendo cerca de un 20%.2  
 
Dentro de la gama de productos naturales  encontramos los aceites esenciales hechos a base 
de plantas aromáticas y medicinales. Estos han sido usados a través de la historia para una 
gran variedad de aplicaciones para el bienestar. 
 
Los egipcios fueron algunos de las primeras personas en usar aceites esenciales aromáticos 
ampliamente en la práctica médica, tratamientos de belleza, preparación de alimentos y en 
ceremonias religiosas. Usando aceites de los egipcios, los Griegos usaron aceites esenciales en 
sus prácticas para masajes terapéuticos y aromaterapia. Los Romanos también usaron aceites 
aromáticos para promover la salud e higiene personal. Influenciados por el uso de hierbas 
aromáticas de los Griegos y Romanos, así como también los Chinos y los Hindus Ayurvedas, los 
Persas comenzaron a perfeccionar los métodos de destilación para extraer los aceites 
                                                             
1 Véase en www.lohas.com/Lifestyles of Health and Sustainability 
2 La República.pe 
 
 





esenciales de plantas aromáticas. Los extractos de aceites esenciales fueron usados a través de 
la era del Oscurantismo en Europa por sus propiedades anti-bacteriales y fragantes.3  
 
Durante los últimos años los aceites esenciales han sido utilizados en diferentes sectores tales 
como industria cosmética y cuidado personal, industria de alimentos e industria 
Farmacéutica.4 
Dentro de las plantas aromáticas más destacadas tenemos el eucalipto, romero menta y 
lavanda. 
Si destacamos la importancia del buen vivir y hoy más que nunca por aspectos de mejoras de 
vida y comodidad y globalización; los aceites esenciales se están convirtiendo en una 
necesidad para mejorar su estado de vida, producto del estrés diario que está sometida las 
personas, esto en seres humanos de cualquier edad y estatúo social. 
Dado lo anterior, resulta atractivo desarrollar un plan de negocios para una empresa dedicada 
a la producción y comercialización de Aceite Esencial de Romero para el bienestar físico, 
mental y emocional  que se introducirá en el mercado Peruano. 
 
1.2 ESTUDIO DEL PLAN DE NEGOCIO 
El presente proyecto consistió en el desarrollo de un plan de negocio para una empresa de 
comercialización de Aceite Esencial de Romero, bajo el contexto de una microempresa. El 
trabajo fue motivado por la auspiciosa tendencia que ha mostrado la sociedad hacia lo natural 
durante los últimos años, principalmente en productos que contienen insumos tales como las  
plantas medicinales y hierbas aromáticas  por  sus  propiedades curativas, cuyo consumo no 
causa efectos nocivos  en  la  salud  del  hombre  y  en  consecuencia  no  presenta  efectos 
secundarios o secuelas. 
 
Los aromas de aceites esenciales hechos a base de hierbas aromáticas, son mayormente 
aplicados en la Industria Farmacéutica cuya rama más conocida es la  Aromaterapia, los cuales 
que además de dar aroma;  contribuyen en la armonización del campo electromagnético del 
ser humano. Es decir, equilibra tanto el nivel psico-emocional y físico de la persona para su 
buen desempeño cotidiano.   
                                                             
3 Vease: http://www.doterra.com/sp/spessentialHistory.php 









Un  aceite esencial puede ser atractivo para su producción y comercialización por diferentes 
razones: 
 Posee propiedades organolépticas excepcionales que pueden ser aprovechadas en 
diferentes productos finales, e.g, perfumes, cremas, como aditivo y aromatizante, así 
como también saborizantes en alimentos.  
 Su producción es altamente rentable y el rendimiento en la planta es alto, y porque 
puede reemplazar aceites más costosos. 
 Es un aceite con propiedades biológicas interesantes.  
 Posee un componente mayoritario en alta concentración (>75%) que puede ser aislado 
(e.g, pineno, citral, linalool, estragol, anetol, timol, etc) y utilizado como reactivo de 
partida en la síntesis orgánica fina, para obtener nuevas moléculas aromatizantes, 
saborizantes o agentes farmalogicos entre otros.
 Es por estos motivos que la idea de nuestro negocio es básicamente, brindar a 
personas del mundo de hoy Aceite esencial a base de la planta de Romero 
(Rosmarinus officinalis),  planta madre de todas las plantas aromáticas  cuyas 
propiedades benefician saludablemente al ser humano, a través de su fresco y limpio 
aroma; aumentando la memoria hasta un 75%, activando las energías perdidas, 
combatiendo problemas emocionales como el estrés y la depresión así como también 
evitando enfermedades tales como el Alzheimer. Éste producto 100% natural nos 
permitirá contribuir con una mejor calidad de vida para el  ser humano.  
 
1.3  OBJETIVOS DEL ESTUDIO PARA EL PLAN DEL NEGOCIO 
 
1.3.1 OBJETIVO GENERAL 
 Diseñar un plan de negocios para una empresa dedicada a la  comercialización de 
Aceite esencial de Romero.  
 
1.3.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 Confeccionar un análisis estratégico de la industria de  productos para el cuidado 
personal y cosmética natural  con el fin de conseguir y determinar los factores críticos 
de éxito, ventajas competitivas del negocio y el resultado del DOFA.  
 
 





 Desarrollar una investigación de mercado para conocer características de la oferta y 
necesidades de la demanda, y así, posteriormente, poder cuantificar el mercado total, 
potencial y meta, como también dar un perfil del consumidor.  
 
 Diseñar un plan de marketing que defina la estrategia comercial a seguir y las 
características de la oferta propuesta por la empresa. 
 
 Elaborar un plan de operaciones que especifique los procesos y/o procedimientos que 
resultan claves para la marcha del negocio. 
 
 Definir un plan de recursos humanos que determine la estructura organizacional de la 
empresa y la descripción de cargos. 
 
 Evaluar la factibilidad económica y financiera del negocio bajo un horizonte de tiempo 
y rentabilidad determinados. 
 
1.4  EQUIPO DE TRABAJO 
El equipo a cargo de éste plan de negocios está constituido por 3 bachilleres en 
Administración de Negocios Internacionales. 
 
 Alcántara Castañeda Fiorella María 
 Balcarcel Delgado Andrea Celeste  

















2.  ESTUDIO DE MERCADO 
 
2.1 ANÁLISIS DE LA INDUSTRIA 
Es muy importante recalcar los sectores económicos y su clasificación para poder definir al 
sector y tipos de industrias con los que se relaciones los aceites esenciales.  
Los sectores productivos o económicos son las distintas ramas o divisiones de la actividad 
económica, atendiendo al tipo de proceso que se desarrolla. Se distinguen tres grandes 
sectores denominados primario, secundario y terciario de los cuales hablaremos 
a continuación: 
 
 El sector primario comprende las actividades de extracción directa y sin 
transformaciones de bienes de la naturaleza. Normalmente, se entiende que 
forma parte del sector primario la agricultura, la ganadería, la minería y la pesca. El 
sector primario suele ser una parte importante de los países en desarrollo, como el 
nuestro, este sector es el que hace el movimiento de los demás sectores ya que sin 
materia prima no se desarrolla ningún producto para la industria, por ello este es 
el principal sector, este promueve al sector secundario. En éste sector podemos 
encontrar el establecimiento y manejo de cultivos de las plantas aromáticas. 
 
 EL sector secundario reúne la actividad artesanal e industrial manufacturera, 
mediante las cuales los bienes provenientes del sector primario  son 
transformados en nuevos productos. 
 El sector terciario se dedica, sobre todo, a ofrecer servicios a la sociedad, a las 
personas y a las empresas. Su labor consiste en proporcionar a la población todos 












En el siguiente gráfico se observa la participación de los sectores económicos en el PBI, 1950- 
2013 
 
FIGURA N° 01: PARTICIPACIÓN DE LOS SECTORES ECONÓMICOS EN EL PBI 




La industria de los aceites esenciales está estrechamente relacionada no sólo con el sector 
productivo y tecnológico o llamado también sector secundario, sino con el desarrollo agrícola, 
el establecimiento y el manejo de cultivos de plantas aromáticas que vienen a ser la  materia 
prima para la obtención de aceites esenciales.5 Éste último pertenece al sector primario. 
 
El abanico tan amplio de aplicaciones que encuentran los aceites esenciales en diferentes 
sectores y ramas de la industria es verdaderamente impresionante. Son tres sectores 
principales, entre ellos figuran las industrias de alimentos, farmacéuticas y de cosméticos. En 




                                                             
5 Libro Aceites Esenciales. Autor: Elena E. Stashenko. 2009 
 





A continuación se podrá observar los principales sectores y ramas de industria donde se 
utilizan aceites esenciales y derivados.  
 
FIGURA Nº 02: PRINCIPALES SECTORES Y RAMAS DE INDUSTRIA DONDE SE UTILIZAN 
ACEITES ESENCIALES Y DERIVADOS. 
Fuente: Libro Aceites Esenciales. Autor: Elena E. Stashenko. 2009 
 
Éste plan de negocios pertenece al sector  industrial o secundario; ya que se encargará de 
producir y comercializar Aceite esencial de Romero.  
Por otro lado, debido a que el plan de negocio promueve los beneficios terapéuticos a través 
del olor del Romero, la rama principal a la que estaríamos relacionados sería la Aromaterapia. 
 
La Aromaterapia en el Perú 
En el Perú existen muchas empresas que se dedican a la elaboración de productos 
relacionados a la aromaterapia tales como velas, inciensos, cremas, jabones, etc,  así como 
también a la comercialización de aceites esenciales. Por otro lado cabe resaltar que en Lima  
existen 2  importantes instituciones relacionadas con la Aromaterapia llamadas:  Instituto 
Peruano de Aromaterapia  creado por Pamela Ruiz en el año 2007; y la Escuela Peruana de 
Aromaterapia también creada en el 2007 por Chary Alcántara.  Ambas instituciones tienen por 









¿Qué es la aromaterapia? 
La aromaterapia es la terapia que utiliza aromas que provienen de la naturaleza, plantas, 
flores, arbustos, con fines curativos. El proceso requiere de la destilación del vegetal para 
captar lo que se denominan Aceites Esenciales, estos aceites serán los encargados de 
transmitir las propiedades naturales por medio de aplicaciones y tratamientos6 
EL sentido del olfato es el primero que se estimula con la Aromaterapia. A diferencia de los 
demás sentidos físicos, el olfato es el único que está directamente relacionado con el cerebro, 
los centros cerebrales conscientes no filtran ni censuran olores. Con el olfato se puede 
estimular la memoria y despertar recuerdos. Cuando reaccionamos ante un aroma natural, 
estamos respondiendo a la fragancia procedente al aceite esencial de la plata a la que 
pertenece. El aceite esencial es un preciado líquido que se extrae para después ser utilizado en 
Aromaterapia.  
 
Principales aceites esenciales para la Aromaterapia7 
Existe una  amplia gama de aceites  esenciales con los cuales se puede preparar baños, 
compresas, frotaciones, infusiones o simplemente absorber su olor, algunos de los más 
potentes son: 
 Algas: Favorecen al aumento de concentración y generan interés sobre las actividades 
de tipo intelectual (leer, redactar, etc.) 
 Anís: Ayuda a descansar la vista, calma los calambres, gases, dolores abdominales, 
dolores  menstruales, náuseas y dolores de garganta; así mismo, por su efecto 
diurético evita la retención de líquidos. 
 Albahaca: Se utiliza para el dolor de cabeza y migrañas, también para la fatiga mental. 
 Angélica: Ayuda a contactarse con lo divino. 
 Bergamota: Eleva el espíritu, refresca y relaja. Es muy útil para casos de depresión, 
ansiedad y tensión. 
 Camolina: Tensión premenstrual, indigestión, moderadamente antialérgico, rinitis o 
polinosis (fiebre del heno), acné, eczema y otras alteraciones cutáneas. 
 Canela: Es afrodisíaco y estimulante mental. 
 Cedro: Efecto sedante indicado para el estrés. 
 Cedrón: Sedante se combina con lavanda. 
 Ciprés: Se usa en duelos como en otras etapas de cambio. 
                                                             
6 Vèase: http://www.inkanat.com/ 
7 Véase: http://www.inkanatural.com 
 





 Clavo de olor: Agotamiento mental para dejar de fumar. 
 Enebro: Actúa sobre los planos mentales, emocionales y físico, alivia situaciones de 
confusión y cansancio. 
 Eucalipto: Actúa en el aparato respiratorio es descongestivo. 
 Geranio: Antidepresivo, relajante y para restaurar y estabilizar emociones. 
 Jazmín: Depresión, especialmente la posparto, favorece la contracción durante el 
parto, afrodisíaco. 
 Jengibre: dolores reumáticos y musculares, agotamiento sexual y físico. 
 Lavanda: Es un sedante muy efectivo, se utiliza en problemas de insomnio. Ayuda a 
balancear estados emocionales como histerias depresiones, calma, relaja. 
 Lemongrass: Se usa en la fatiga mental es un estimulante mental 
 Limón: Estimulante mental, antiséptico, astringente, cicatrizante. 
 Mandarina: Calmante y sedante, brinda alegría. 
 Mejorana: Actúa mejorando estados de soledad, ansiedad. 
 Manzanilla romana: Se utiliza contra los dolores estomacales, dolores musculares, 
dolores a las articulaciones, fiebre y para disminuir la irritación y/o proteger las pieles 
sensibles. 
 Menta: Estimula el cerebro ayuda a despejar los pensamientos. 
 Mejorana: Dolores menstruales, cefaleas, afecciones faríngeas, moderadamente 
sedante, inductor del sueño, calorífero, mejora la circulación, algunas infecciones 
fúngicas (como las aftas), acné. 
 Naranja: Es antidepresivo y restaura elevando el espíritu. 
 Pino: Estimulante del sistema nervioso, brinda energía y bienestar. 
 Neroli: Insomnio, ansiedad, depresión, moderadamente calorífero, mejora la 
circulación sanguínea, acné, moderadamente analgésico, tensión o dolor 
premenstrual, dolor de espalda. 
 Patchouli o Pachuli: Anti-depresivo que también se usa para contrarrestar los 
problemas de hongos, la caspa y los signos del envejecimiento. 
 Romero: Estimula la memoria, la claridad mental, procesos creativos es un protector 
psíquico y un estimulante físico. 
 Rosa: Sinusitis y afecciones faríngeas, congestión, edema palpebral, hinchazón facial, 
algunos problemas circulatorios (incluida fragilidad capilar), moderadamente sedante, 
inductor del sueño, tensión o dolor premenstrual, antidepresivo, síntomas 
menopaúsicos, disminución de la libido, anorexia nerviosa. 
 





 Salvia: Relajante, armoniza la sexualidad por relajante y distiende la energía sexual. 
Sándalo: propiedades sensuales, meditación, aquieta los pensamientos, es ansiolítico y 
antidepresivo. 
 Sándalo: Piel seca o cuarteada, acné, induce la relajación durante la meditación, 
afrodisíaco. 
 Tomillo: Antiséptico de vías respiratorias. Es tónico y energizante en el nivel físico, 
mental y emocional, mejora la memoria. 
 Vetiver: es un relajante profundo, balancea energía de grupo puede ser afrodisíaco. 
 Ylang-Ylang: Antidepresivo y sedante, actúa sobre dificultades sexuales, por stress y 
ansiedad, es utilizado en estados de tensión nerviosa, insomnio e hiperactividad.8 
 
Dentro de la aromaterapia, los aceites esenciales poseen diversas formas de aplicación las 
cuales serán detalladas a continuación: 
1.- Masaje: Es uno de los métodos de aromaterapia más eficaces, pues la eficacia de los 
aceites esenciales se une al poder terapéutico del masaje. En un aceite base (de almendras 
dulces o de albaricoque, por ejemplo) se diluye de un 2,5 % a un 5% de aceite esencial, 
dependiendo del extracto elegido.  
2.- Baño: Podemos echar varias gotas de aceites esenciales sobre el agua tibia de una 
bañera y luego sumergirnos en una bañera durante 15 a 20 minutos. Por éste medio 
estamos tanto aspirando el vapor de os aceites esenciales como permitiendo que éstos 
penetren a través de nuestra piel.  
3.- Inhalación: Podemos echar gotas e un pañuelo y oler o podemos echar de 6 a 12 gotas 
en una olla de agua hirviente, luego colocamos una toalla o manta que cubra tanto nuestra 
cabeza como la olla e inhalamos el vapor durante varios minutos. Se debe tener 
precaución de no acercarse demasiado ya que podemos quemarnos la cara con el vapor.  
4.- Difusión: Existe en el mercado una variedad de productos para llenar el espacio de una 
habitación u oficina con el aroma de los aceites esenciales. Estos productos, llamados 
difusores o atomizadores, esparcen los aceites esenciales formando una nube de 
diminutas partículas. Estos difusores pueden ser de utilidad en casos de afecciones 
respiratorias o simplemente para llenar con una fragancia ya sea calmante o estimulante. 
5.- Compresas: Estas pueden ser frías o calientes. Se utilizan para aliviar dolores de cabeza, 
y molestias musculares. Se pueden añadir de 5 a 10 gotas de aceites esenciales a 4 onzas 
de agua. Se empapa una toalla en esta solución y se aplica al área adolorida.  
                                                             
8 Véase: http://www.inkanatural.com 
 





2.1.1 ENTORNO PRODUCTIVO A NIVEL INTERNACIONAL  
En éste punto se destacará en primera instancia la producción mundial de las plantas 
aromáticas y medicinales ya que éstas vienen a ser la única y principal materia prima para la 
elaboración de los aceites esenciales. Luego de ello se detallarán sobre los aceites esenciales a 
nivel mundial. 
 
El mercado mundial de plantas aromáticas y medicinales en todos los segmentos (excluidos los 
de soja y algas), en la actualidad aporta cerca de 83.000 millones de dólares (Gruenwald, 
2010). Dependiendo del segmento, el crecimiento es constante, oscilando entre 3% y el 12% 
anual. La relación entre los diferentes subsectores que agrupan a las plantas aromáticas y 
medicinales hace difícil realizar una separación entre ellos, pues a menudo ocurre que 
materias primas de especies determinadas, son utilizadas en diferentes áreas de mercado. 
 
Los suplementos de especies para dieta (11.000 millones de dólares) y los alimentos 
funcionales a base de plantas (14.000 millones de dólares), representan más de un tercio del 
mercado. El mercado mundial de la industria farmacéutica, (incluyendo medicamentos a partir 
de precursores a base de plantas y registrados como plantas medicinales) contribuye con 
44.000 millones de dólares. Los productos herbarios de belleza componen los restantes 14.000 
millones de dólares del mercado. 
 









 Fuente: The Global Herbs and Bonanicals Market; Dr. Joer Gruenwald (2010) 









Los aceites esenciales para muchos países son de mucha importancia económica. Incluso en 
zonas del planeta pobres se intenta introducir el cultivo de plantas aromáticas y la obtención 
de aceites esenciales como una forma de aumentar las perspectivas de la población y la 
riqueza general del país. En ocasiones el cultivo de plantas aromáticas puede representar un 
interesante cultivo alternativo de plantas productoras de alcaloides (amapola, mariguana, 
planta de coca, etc).9 
En Marruecos se exportan anualmente alrededor de 60 toneladas de aceite esencial de romero 
obtenido de la destilación artesanal de 15000 toneladas de romero. Además existen 
localidades en este país donde los únicos ingresos provienen de la destilación de flores como la 
rosa. El paso de vender plantas aromáticas secas a vender aceite esencial obtenido de esas 
plantas puede suponer alrededor de 4 veces más de ingresos. 10 
La producción mundial de aceites esenciales es de miles de toneladas anuales. Estamos ante 
un mercado de indudable importancia económica, si bien puede pasar inadvertido para el 
público general. Los niveles de producción no son comparables para todos los aceites 
esenciales y hay desde los que sólo se obtienen unas pocas toneladas anuales, hasta los que 
superan las 100000.11  
 
Como ejemplo, podemos ver la producción de algunos aceites esenciales: 
 Rosa: 5 toneladas al año en el mundo 
 Albahaca: 10 toneladas al año en el mundo 
 Jazmín: 10 toneladas al año en el mundo 
 Laurel: 50 toneladas al año en el mundo  
 Madera de sándalo: 125 toneladas al año en el mundo 
 Mandarina: 200 toneladas al año en el mundo 
 Bergamota: 200 toneladas al año en el mundo 
 Lavanda: 1500 toneladas al año en el mundo 
 Menta: 5000 toneladas al año en el mundo 
 Naranja: 10000 toneladas al año en el mundo 
 Trementina: 300000 toneladas al año en el mundo 
El rendimiento de aceite esencial en las plantas varía según las especies y oscila entre el 0.01 y 
el 2%, calculado sobre el peso de hierba fresca destilada. 
                                                             









Para obtener cantidades razonables de esencias se requieren superficies de cultivo de más de 
20 hectáreas. Los principales requisitos para producir los aceites esenciales son disponer del 
material vegetal correcto, buenos suelos, material adecuado de riego, equipo de cosecha y, 
finalmente, equipo de destilación.12 
 
En el siguiente gráfico podemos observar la evolución de la producción mundial de aceites 
esenciales. 
 
FIGURA Nº 04: EVOLUCIÓN DE LA PRODUCCIÓN MUNDIAL DE ACEITES ESENCIALES 
 
A escala mundial, los 18 aceites esenciales más importantes representan casi el 50% del total 
del valor. Casi el 90% del consumo mundial de aceites esenciales y absolutos, se produce en 






2.1.1.1. EL MERCADO INTERNACIONAL DE ACEITES ESENCIALES 
Para el mercado internacional, los aceites esenciales están clasificados en partidas 
arancelarias. 
                                                             
12 Las plantas aromáticas y medicinales. Futuro y potencialidad en Extremadur.  
Véase: http://www.unex.es 
 






TABLA Nº 01: PARTIDAS ARANCELARIAS DE ACEITES ESENCIALES 




A continuación se presentara un gráfico que representa las importaciones  de aceites 
esenciales en todo el mundo, donde se podrá distinguir al proveedor líder  de aceites 
esenciales a nivel mundial.  
 
FIGURA Nº 05: EVOLUCIÓN MUNDIAL DE EXPORTACIONES DE ACEITES ESENCIALES ANUAL 
FOB-USD 
SECCIÒN VI. PRODUCTOS DE LAS INDUSTRIAS QUIMICAS O DE LA INDUSTRIA 
CONEXA 
CAPITULO  33. Aceites esenciales y resinoides; preparaciones de perfumería, de 
tocador o de cosmética. 
33.01 Aceites esenciales (desterpenados o no) incluidos los concretos o 
absolutos, resinoides, oleorresinas de extracción; disoluciones 
concentradas de aceites esenciales en grasas, aceites fijos, ceras o materias 
análogas  
 Aceites Esenciales excepto los agrios. (cítricos) 
3301.29 - - Los demás 
3301.29.90.00  - - - Los demás 
 







TABLA Nº 02: EVOLUCIÓN MUNDIAL DE EXPORTACIONES DE ACEITES ESENCIALES ANUAL 
FOB-USD 
Fuente: trade.nosis.com 
De acuerdo a la tabla N° 02,  Francia es el primer proveedor a nivel mundial de aceites 
esenciales, siendo el segundo proveedor mundial los Estados Unidos, y Alemania el tercer país 
proveedor mundial de aceites esenciales.  
En el siguiente gráfico se presentará las principales  exportaciones de Aceites esenciales a nivel 
mundial. 
FIGURA Nº 06: EVOLUCIÓN MUNDIAL DE IMPORTACIONES DE ACEITES ESENCIALES ANUAL 
FOB- USD 
 







TABLA Nº 03: EVOLUCIÓN MUNDIAL DE IMPORTACIONES DE ACEITES ESENCIALES  ANUAL 
FOB-USD 
Fuente: trade.nosis.com 
De acuerdo a la tabla N° 03, Estados Unidos sería el primer importador mundial de aceites 
esenciales, siendo el segundo Alemania, y Reino Unido como el tercer país importador 
mundial.  
Cabe resaltar, que muchos de los países vistos en las tablas y gráficos anteriores  son tanto 
exportadores como importadores de aceites esenciales. Esto es debido a los diferentes tipos 
de plantas medicinales y aromáticas que produce y cultiva cada país.  
 
2.1.2 ENTORNO PRODUCTIVO EN EL PERU  
 
 PLANTAS MEDICINALES Y AROMÁTICAS 
El cultivo de plantas aromáticas, medicinales, condimentarías y aceites esenciales se ha 
convertido en un importante componente del ingreso de la población rural en el  Perú, 
especialmente de pequeños y medianos productores y grupos de mujeres, por lo tanto, su 
cadena productiva sirve como escenario para diseñar estrategias encaminadas a proteger éste 
subsector productivo naciente y lo prepara para insertarse en los nuevos escenarios de 
comercialización, los cuales se están generando bajo las expectativas de una potencial 
exportación a países de economías desarrolladas.  
 





Actualmente, la riqueza de plantas medicinales peruanas, aunada al conocimiento ancestral de 
su uso etnofarmacológico, constituye un valioso recurso, que podría explotarse 
adecuadamente, aplicando principios de desarrollo sostenible, en beneficio de la humanidad y, 
especialmente, de las comunidades andinas y nativas que han preservado estos recursos hasta 
nuestros días.  
Las plantas son recolectadas en su medio natural en gran proporción y provienen de la Costa, 
los Andes y la Amazonia. En unos casos se trata de especies muy conocidas por occidente 
desde la época colonial, como la Quina y la Zarzaparrilla; en otros casos, como la Ayahuasca, 
han sido muy conocidas por comunidades indígenas, pero recientemente investigadas y usadas 
por otros sectores. 
 
 
En la siguiente Figura Nº 07  muestra la cadena productiva actual en las zonas de sierra del 
Perú.  
FIGURA Nº 07: CADENA ACTUAL DE COMERCIALIZACIÓN DE PLANTAS MEDICINALES Y 
AROMÁTICAS PROCEDENTES DE COMUNIDADES CAMPESINAS. 
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FIGURA Nº 08: CADENA ACTUAL DE COMERCIALIZACIÓN DE PLANTAS MEDICINALES Y 
AROMÁTICAS PROCEDENTES DE COMUNIDADES CAMPESINAS CON CULTIVOS 
Fuente: Elaboración Propia 
En primera instancia, la principal fuente de ingreso de la población rural y fundamental medio 
de subsistencia es la agricultura; caracterizándose por escasa tierra y tecnificación, 
dependencia de intermediarios y poca diversificación de los cultivos. Los mejores suelos son 
utilizados para cultivos de exportación que solo benefician a un pequeño sector. Estudios en 
países en desarrollo sobre la introducción de nuevos cultivos no tradicionales demuestran que 
es posible su integración y complementación con los tradicionales, con lo que se obtiene 
mayor diversificación, el máximo aprovechamiento de las tierras y consecuentemente más 
eficiencia y productividad.  
 
Con la introducción de estos cultivos estratégicos se aprovecha la diversidad de especies, tanto 
desde el punto de vista agrícola como medicinalmente; se optimiza el uso de la tierra, ya que 
pueden cultivarse en condiciones que son adversas para otras plantas como son: suelos 
salinizados, pantanosos, quebrados, erosionables, etc.  Así por ejemplo especies tales como: 
 
 Aloe vera (L.) N. L. Burm. 
 Sábila;  Cymbopogon citratus (DC.) Stapf. 
 Caña santa; Foeniculum vulgare Mill. 
 Hinojo; Lippia alba (Mill.) N E. Burm. 
 Quita dolor; Matricaria recutita L. 
 





 Manzanilla; Origanum majorana L., mejorana, entre  otras, se conoce que son 
tolerantes a la salinidad.  
 
Por su parte, Rhizophora mangle L., mangle rojo, crece en suelos pantanosos; Calendula 
officinalis L., caléndula; Matricaria recutita L., manzanilla;  Rosmarinus officialis L., Romero y  
Ruta graveolens L., ruda, son cultivables en suelos quebrados; y Ocimum basilicum L., albahaca 
blanca, en suelos inundables y erosionables.   
De igual modo los productos obtenidos de estas plantas tienen posibilidades de mercado 




En la Figura Nº 09 se muestra la cadena de comercialización de plantas aromáticas con cultivos 
estratégicos. 
 
FIGURA Nº 09: CADENA DE COMERCIALIZACIÓN DE PLANTAS AROMÁTICAS POR CULTIVOS 
ESTRATÉGICOS 
Fuente: Elaboración Propia15  
 
El esquema básico de comercialización presenta en primer lugar a los agricultores, el lugar 
correspondiente a los intermediarios corresponde en el caso de exportación a las 
comercializadoras que compran el producto y se encargan de su exportación y/o  
comercialización  en  el  extranjero. 
 
                                                             
14 Véase: http://www.reduniversitaria.es/investigacion/PeruPlantas.pro.pdf 
15 Cadena Productiva- Autor: Miguel Andrés Armado 
 





En el mercado nacional los intermediarios generalmente corresponden a los agentes de plaza 
mayorista que se encargan de comprar el producto y ofrecerlo en este mercado, de donde 
pasa al mercado de abastos, tiendas y pequeños supermercados.   
 
Existe un segundo segmento de mercado nacional que corresponde a las grandes cadenas de  
supermercados y al consumo con fines industriales, el primero se rige exactamente igual que 
el mercado  de  hortalizas,  en  el  cual  se  establecen  compromisos  de  cantidades,  
estándares mínimos de calidad  (infinitamente menos  rigurosos que  los de exportación) y  
frecuencia de entregas.  
El mercado  industrial  corresponde a material vendido generalmente para fines de 





 ACEITES ESENCIALES 
En nuestro país la utilización de aceites esenciales es muy amplia siendo este mercado formado por la 
industria farmacéutica y la industria alimentaria, cuya demanda es cubierta en gran parte por las 
importaciones puesto que no existen cultivos de plantas aromáticas a gran escala. 
En el caso de los aceites esenciales, la cadena productiva está muy relacionada con el cultivo 
de las   plantas aromáticas y medicinales. 
Ésta cadena productiva  comprendería: la compra de las semillas certificadas de las plantas 
aromáticas, la siembra, el cultivo, de preferencia orgánico; la cosecha, la recolección, el 
secado, el almacenamiento, la extracción en sus diferentes tipos, y su comercialización a los 
mercados finales o intermedios.  
 
 





FIGURA Nº 10: CADENA PRODUCTIVA DE LOS ACEITES ESENCIALES 







2.1.2.1 EL PERÚ Y EL MERCADO INTERNACIONAL 
En lo que respecta a las importaciones peruanas, podremos observar en el siguiente gráfico 
nuestro Principal proveedor de aceites esenciales.  
 
 





FIGURA Nº 11: EVOLUCIÓN DE IMPORTACIONES DE ACEITES ESENCIALES EN PERÚ. 
ANUAL FOB-USD 
Fuente: http://trade.nosis. com 
 
TABLA Nº 04: EVOLUCIÓN DE IMPORTACIONES DE ACEITES ESENCIALES EN PERÚ. ANUAL 
FOB-USD 
Fuente: trade.nosis. com 
 
Podemos observar que el principal proveedor de Aceites Esenciales de Perú  en los últimos 5 
años es Colombia con un aproximado de 105 millones de dólares en el año 2014. Por otro lado, 
haciendo un análisis de la figura N° 11 y tabla N° 04 nos permite afirmar que en el Perú existe 
un gran mercado creciente para la venta de aceites esenciales.  
 





En lo que respecta a las Exportaciones de Aceites Esenciales de Perú hacia el mundo, se 
presentará un gráfico donde se observarán los principales países importadores.  
 
FIGURA Nº 12: EVOLUCIÓN DE EXPORTACIONES DE ACEITES ESENCIALES EN PERÚ. ANUAL 
FOB-USD 
Fuente: trade.nosis. com 
 
TABLA Nº 05: EVOLUCIÓN DE EXPORTACIONES DE ACEITES ESENCIALES EN PERÚ. ANUAL 
FOB-USD 
Fuente: trade.nosis. com 
En base a la Figura Nº 12 y a la tabla Nº 05 podemos deducir que nuestro principal importador 
es Colombia con un aproximado de 29 millones de dólares en los últimos año, luego podemos 
observar a Ecuador como nuestro segundo importador a nivel mundial; y  siendo Bolivia 
nuestro tercer importador.  
 






A continuación se presentará un gráfico en el cual podremos apreciar una evolución tanto de 
las exportaciones e importaciones de los Aceites esenciales en el Perú 
 
FIGURA Nº 13: EVOLUCIÓN DE EXPORTACIONES/ IMPORTACIONES DE ACEITES ESENCIALES 
EN EL PERÚ. ANUAL FOB-USD 
Fuente: Trade.nosis.com 
 
Con respecto a la figura N° 13 podemos deducir que en el Perú existe un gran mercado para los 
aceites esenciales, ya que observamos que existen grandes cantidades de importaciones, 









Es importante analizar también en el siguiente gráfico la evolución tanto de las exportaciones 
como las importaciones en el Perú de los meses de Junio a Noviembre del año 2014. 
 
 





FIGURA Nº 14: EVOLUCIÓN DE EXPORTACIONES/ IMPORTACIONES  DE ACEITES ESENCIALES 
EN EL PERÚ. MENSUAL FOB-USD 
Fuente: Trade.nosis.com 
 
Ésta última figura nos muestra que en el mes de Agosto  y Noviembre las importaciones han 
obtenido los más altos índices de exportación con un aproximado de 12 y 10 millones 
respectivamente.  
Esto nos da un alcance importante para poder determinar cierto patrón de compra o demanda 
de aceites esenciales, sin embrago no necesariamente podemos definir éste indicador como 
un único patrón, ya que los aceites esenciales no poseen ninguna estacionalidad y pueden ser 
adquiridos en cualquier momento del año.  
 
2.1.3 DEFINICIÓN Y CARACTERÍSTICAS DEL PRODUCTO 
Antes de una definición explícita del producto Aceite Esencial de Romero, se detallará sobre  
los aceites esenciales en general.  
 
2.1.3.1 LOS ACEITES ESENCIALES 
Los aceites esenciales son aceites volátiles de origen natural que se obtienen mediante un 
proceso de destilación al vapor o por prensado en frío, estos aceites tienen el aroma 
característico de la parte de la planta de donde son obtenidos. Los aceites esenciales poseen 
completa pureza, lo cual significa que no han sido diluidos, mezclados, ni manipulados de 
ninguna manera utilizando solventes o aditivos. 
En general, los aceites esenciales son la esencia concentrada de una parte de una planta y 
tienen un uso extensivo en la aromaterapia. El término “esencial” no hace referencia a 
 





compuestos “fundamentales” o “primordiales” de la planta, como algunos podrían pensar, 
sino al “aroma” o “esencia” de la planta. 
 
Clasificación de los aceites esenciales: 
Los aceites esenciales se clasifican con base en los siguientes criterios: Consistencia, origen, o 
naturaleza química de los componentes mayoritarios 
1.- Por su consistencia 
 Las Esencias Fluidas. Son líquidos muy volátiles a temperatura ambiente 
(esencias de albahaca, caléndula, citronela, pronto alivio, romero, tomillo, 
menta, salvia, limón).  
 Los Bálsamos. Son de consistencia más espesa, poco volátiles, contienen 
principalmente sesquiterpenoides y son propensos a polimerizarse (bálsamos 
de Copaiba, bálsamo de Perú, bálsamo de Tolú).  
 Las Oleorresinas. Tienen el aroma de las plantas en forma concentrada, son 
típicamente líquidos muy viscosos o sustancias semisólidas (caucho, 
gutapercha, chicle, oleorresinas de páprica, de pimienta negra, de clavero). 
Contienen los aceites esenciales, los aceites fijos, los colorantes y los principios 
activos de la planta.  
  Los Concretos: Se obtienen de plantas aromáticas frescas por extracción con 
solventes apolares (hidrocarburos). Tienen forma de semi-sólidos coloreados, 
libres del solvente original.  
Estos componentes no son muy solubles en las bases para perfumes siendo así 
necesaria su conversión en absolutos. 
 Los Absolutos: Son productos de conversión de concretos por la extracción con 
etanol absoluto. Una vez completa la disolución, los absolutos se refrigeran a 
temperaturas de -5 OC a -1 aoco A estas temperaturas las ceras se precipitan y 
se pueden remover por filtración. El rendimiento de absolutos a partir de 
concretos varí a de 1 a a 65 %. 
2.- Por su origen: 
En cuanto al origen los aceites esenciales se clasifican en: Naturales, Artificiales, o Sintéticos. 
 Artificiales: Se obtienen por enriquecimiento de esencias naturales con uno de 
sus componentes; también se preparan por mezclas de varias  esencias naturales 
extraídas de distintas plantas.  
 





 Sintéticos: Son mezclas de diversos productos obtenidos por procesos químicos, 
son más económicos y por lo tanto se utilizan mucho en la preparación de 
sustancias aromatizantes y saborizantes.  
3.- Por la naturaleza química: 
Según la estructura química de los componentes mayoritarios que determinan el olor 
particular de los aceites, estos se dividen en tres grupos principales:  
 
 Monoterpenoides (Iinalool, nerol, 1-8 cineol, geraniol) 
 Sesquiterpenoides (farnesol, nerolidol) 
 Compuestos oxigenados (alcoholes, aldehfdos, cetonas) 
 
Procesos de Extracción de los aceites esenciales  
El proceso de extracción de aceites esenciales a partir de diferentes materias primas vegetales 
está supeditado a la materia prima a utilizar. Ello ligado al rendimiento  de  extracción   
deseado, son  los  factores  principales que condicionan el método y equipos a emplear para 
dicho fin. 
 
MÉTODOS DE EXTRACCIÓN  
a. EXTRACCIÓN POR PRENSADO : 
Es un método de extracción directa que se emplea fundamentalmente con las frutas que 
contienen un mínimo de un 0.3 % de aceite esencial en la corteza exterior, tales como la 
naranja, limón, mandarina, lima, toronja, etc. Tienen una ventaja y es el hecho de no 
haber sido sometidas a altas temperaturas evitándose la degradación del sabor. 
 
 






Es un procedimiento poco empicado por lo costoso y lento, y que requiere mucha mano 
de obra. Por este método no solo se obtienen las esencias más exquisitas, sino también las 
mejores pomadas, conocidas con el nombre de " pomadas francesas". El olor que tienen 
algunas flores es tan delicado y volátil que sería destruido por el calor que es necesario 
aplicar en otros procedimientos. Por esta razón la extracción por enfloración se realiza en 
frio. 
Para efectuar esta extracción se emplean unos marcos y bastidores de 80 a 82 mm de 
profundidad, cuyo fondo está formado por un cristal que tiene unos 60 — 70 cm de ancho 
por 90 - 100 cm de largo. Sobre este marco se extiende una capa de la sustancia grasa de 
unos 70 mm aproximadamente y luego se esparcen sobre ella las flores cuyos aromas se 
quiere extraer y se deja macerar de 12 a 72 horas, tiempo en que la materia grasa extrae 
todo el perfume que contienen las flores, luego se reemplazan estas flores por otros y se 
repite la operación hasta que la materia grasa quede completamente saturada del 
perfume de dichas flores o pétalos, operación que dura de 2 a 3 meses. Los pétalos al ser 
extendidos sobre la sustancia grasa estarán colocados sobre el chasis y el material 
recogido se exprime a través de telas con ayuda de prensas hidráulicas. Si la pomada 
resultante de esta maceración no fuese sometida inmediatamente a la extracción del 
perfume por medio del alcohol, sería conveniente conservarlos en cámaras bien 
refrigeradas y de esta manera se evita de descomponerse. Los aceites esenciales que más 
se prestan para ser extraídos por este procedimiento a causa de su extraordinaria 
delicadeza son el azahar, la casi, el jazmín, el nardo, la rosa, violeta, etc. 
c. EXTRACCIÓN CON SOLVENTES VOLÁTILES 
El procedimiento en sí consiste en mantener las flores o las partes del vegetal que 
contienen el aceite esencial en recipientes herméticamente cerrados, donde 
quedan en contacto con el solvente (cloruro de metilo o isobutano licuado) a la 
temperatura ordinaria durante cierto tiempo; enseguida se separa el solvente que había 
extraído del material parto de sus aceites esenciales que se vierte en el recipiente de 
extracción una nueva porción de disolvente fresco. El solvente se evapora a la 
temperatura más baja posible, para no perjudicar los aceites esenciales que contienen 
y se condensan en un recipiente aparte para recuperarlo. Se separa del recipiente de 
extracción la segunda porción del solvente que se agregará, se vierte en él, oirá 
porción nueva y la segunda se evaporara de la misma manera que se hiciera con la 
 





primera. La operación continua así hasta extraer a las partes del vegetal todo el aceite 
esencial que contiene. 
Como producto final de la operación en el alambique donde se lleva a cabo la evaporación 
del solvente (que se hará a presión reducida) queda un residuo semisólido que además de 
aceite esencial contiene cera vegetal y resina. 
Para eliminar la cera del residuo semisólido de la evaporación y conseguir así un aceite 
esencial puro se disuelve en alcohol caliente y luego se enfría la solución, la cera se separa 
de la solución alcohólica de la esencia. Por su parte de esta se separa el alcohol por 
destilado con lo que en el alambique donde se lleva a cabo esta operación, queda un aceite 
esencial puro denominado aceite absoluto. 
d. EXTRACCIÓN POR DESTILACIÓN 
Ames y Mathew (1972) manifiestan que la destilación es una técnica de separación del 
material volátil y no volátil mediante el vapor de agua. El material volátil es arrastrado 
conjuntamente con el vapor de agua formando una mezcla, pasando luego a un 
condensador donde ambas se separan en dos fases distintas por condensación. Los mismos 
autores mencionan que la característica fundamental de los aceites esenciales en la 
destilación con vapor de agua es que estas sustancias son insolubles o poco solubles en 
agua y que dos líquidos volátiles los cuales -no son mutuamente solubles, evaporan 
juntamente a una temperatura menor que el punto de ebullición de uno u otro; de este 
modo cada sustancia volátil en un aceite esencial es elevado por el vapor y la mezcla tiene 
un punto de ebullición ligeramente menor a 100° C. 
Berg (1963), informa que la volatilidad de un líquido es directamente proporcional a su 
presión de vapor e inversamente proporcional a su punto de ebullición y peso molecular. 
Guenther (1963), denomina a la destilación, hidrodestilación y señala como los principales 
efectos que lo acompañan lo siguiente: 
 Difusión de aceite y agua caliente a través de las membranas de la planta. 
 Hidrólisis de algunos componentes del aceite esencial. 
 Descomposición ocasionada por el calor. 
García (1953) señala que el efecto de la destilación es que el vapor mediante su acción 
térmica, fisicoquímica e incluso química (sobre todo el vapor húmedo) hincha las paredes 
de los tejidos facilitando por medio de la osmosis el paso de la esencia al exterior. Una vez 
aislada la esencia, ésta destila a temperaturas muy inferiores a su punto de ebullición, 
influyendo favorablemente en la cantidad de agua presente. . 
 





Sievers (1972) menciona que entre las ventajas del método de destilación por vapor esta 
su simplicidad, el tiempo corto de operación y las grandes cantidades de materia prima 
que se pueden utilizar a bajo costo. 
Ames y Mathews (1972) mencionan que existen tres tipos básicos de destilación de aceites 
esenciales que se diferencian en el grado de contacto entre el agua y el material de la 
planta. 
- Destilación por agua: En este tipo de destilación, el material es totalmente sumergido en 
agua en ebullición, esta es la forma más simple de destilación de aceites esenciales; 
consiste en sobrecalentar a fuego (madera y otro combustible) un recipiente conteniendo 
agua y material de la planta.  
 
Las desventajas de este método son: 
 Es    casi    imposible    mantener    un    calentamiento uniforme. 
 La destilación es lenta. 
 La destilación en gran escala es antieconómica. 
Las ventajas que presenta son: 
 La destilación por agua es necesario para algunos casos   por ejemplo: pétalos de 
rosa. 
 A  veces  la  destilación   de   algunos   materiales   de madera tales como la canela 
facilita la difusión del aceite. 
 
- Destilación por agua y vapor de agua: En este tipo de destilación el material es soportado 
encima del nivel del agua en ebullición (por medio de una rejilla), la carga no está expuesta 
directamente a la fuente de calor. Alternativamente el agua puede ser calentada por un 
serpentín cerrado por el cual circula vapor o fuego directo sobre la base del recipiente. 
 Las ventajas son: 
 Corto tiempo de duración del proceso. 
 Se puede    recuperar el  aroma del  agua condensada en    una    primera    
destilación,     al     utilizar esta nuevamente para producir vapor. 
- Destilación por vapor directo: Este tipo de destilación constituye la técnica más avanzada 
de destilación. La carga es mantenida sobre la rejilla dentro del destilador, el vapor 
proveniente de un caldero alimenta al destilador a través de un serpentín cribado. El vapor 
puede ser saturado o ligeramente sobrecalentado. Si el destilador no está revestido con 
 





material aislante se forma mucho condensado; sin embargo hay suficiente vapor para 
facilitar que el aceite salga de los tejidos.  
Las ventajas que presentan son: 
 
 Es un proceso corto, esto minimiza la descomposición de constituyentes sensibles 
tales como los ésteres. 
 Apropiado para la destilación en gran escala, por la puesta en marcha del proceso 
rápidamente, lo mismo que un vaciado y cargado de material. 
      Las desventajas que presenta son: 
 Si no se regula la calidad del vapor, la humedad en el material puede evaporarse y el 
aceite podría no liberarse de los tejidos.16 
 
2.1.3.2 PRODUCTO: ACEITE ESENCIAL DE ROMERO 
El aceite esencial de romero es un aceite intenso, estimulante tanto físico como mental. Es de 
color amarillo pálido o incoloro. Posee un aroma herbáceo, fresco, balsámico, limpio, un poco 
alcanforado y a madera.  
Éste aceite se obtiene a través de la destilación de las hojas del romero una vez hayan pasado 
por un proceso de secado en un lugar fresco, oscuro fuera de la luz del sol.  
Para obtener un litro de aceite esencial de Romero se necesitan 98 kg de Romero (hojas 
secas).17 
 
Su composición química contiene derivados terpénicos: 
 Cineol (32%),  
 Borneol (18%), 
 Alcanfor (12%), 
  Pineno,  
 Canfeno, 
 Acetato de bornilo 
  Dipenteno, entre otros.  
 
                                                             
16 Introducción a la industria de los Aceites Esenciales Extraídos de las plantas medicinales y aromáticas.  
http://repositorio.sena.edu.com 
17 Tesis Extracción de Aceite Esencial de Romero – Universidad Nacional de San Agustin 
 





Como se mencionó anteriormente,  los aceites esenciales son usados en diferentes industrias. 
A continuación se detallarán los usos y propiedades que posee el Aceite Esencial de Romero. 
 
Usos y Propiedades en Cosmética: 
Es usado en cremas naturales, y mezclas cosméticas de aceites vegetales. 
 Tonifica las pieles ajadas y envejecidas 
 Buen antiséptico para pieles grasas o acnéicas 
 Tratamientos reductores 
 Depurativo de la piel 
 Seborrea del cuero cabelludo 
 Caspa 
 Estimula el crecimiento del cabello 
 
Usos y Propiedades en la salud  
 Dolores musculares y articulaciones 
 Sistema respiratorio (gripe, bronquitis, tos, catarros) 
 Estimula el apetito 
 Estimula la erección 
 Afrodisíaco 
 Estimulante del sistema nervioso (debilidad física o mental) 
 Ayuda contra la presión arterial baja 
 Alivia los calambres menstruales y mejora la menstruación insuficiente 
 
Usos y Propiedades en la Aromaterapia 
    Mejora la memoria 
   Incrementa la claridad mental 
   Combate el estrés 
   Disminuye la tension 
   Combate la depression 
   Mejora los estados de ánimo 
   Aumenta los niveles de energía.  
   Evita el Alzehimer 
Es importante recalcar un reciente artículo en el 2013 acerca del aceite esencial de Romero. Éste 
refiere a que el estudio más reciente ha descubierto que el aceite esencial de romero ayuda a 
 





las personas acordarse de HACER LAS COSAS, un hallazgo que completa el realizado por 
investigaciones acerca de su utilidad para evocar el pasado y , en general, para mejorar la 
memoria a largo plazo. 
 
Así, tras una serie de pruebas realizadas a personas sanas por un equipo de psicólogos de la 
Universidad de Northumbria, en Newcastle (Reino Unido), se ha concluido que el aceite esencial 
de romero aumentaba entre un 60 y un 75 por ciento las probabilidades de recordar hacer 
cosas tan cotidianas como tomarse un medicamento, acudir a una cita o acordarse de una fecha 
señalada. 
Además de mejorar la memoria a largo plazo y la capacidad de realizar ejercicios mentales de 
aritmética, por lo tanto, este nuevo hallazgo le atribuye una gran capacidad para fomentar 
la memoria prospectiva, convirtiéndolo en un remedio fantástico para la vida moderna, 
siempre tan bombardeada de pequeñas tareas. 
No en vano, los participantes del estudio que se encontraban en la habitación con olor a romero 
obtuvieron puntuaciones mucho mejores en el desempeño de este tipo de actividades que 
precisaban recordarse para su ejecución.18  
 
Igualmente, con respecto a los que ocupaban una habitación de olor neutro, los presentes en la 
sala perfumada obtuvieron mayores concentraciones en sangre de 1,8-cineol, un compuesto 
bioquímico presente en la sangre que también se encuentra en el aceite esencial de romero.19 
 
Modo de Uso del Aceite Esencial de Romero en la Aromaterapia: 
Echar 5 gotas de aceite esencial de Romero en un  difusor con agua, luego encender la vela que 
se encuentra dentro del difusor  y esperar unos minutos para que emita su aroma. 
 
Conservación y precauciones del Aceite Esencial de Romero 
 No aplicar directamente sobre la piel (diluirlo en alguna sustancia conductora como 
un aceite vegetal, arcilla, champú, etc) 
 No usar durante el embarazo 
 No usar en caso de hipertensión o enfermedades del corazón 
 No utilizar en caso de epilepsia o enfermedades neurológicas 
 No utilizar durante largos períodos de tiempo 
                                                             
18 Véase: http://www.ecologiaverde.com/el-olor-a-romero-aumenta-la-memoria-hasta-un-75/ 
19 Véase: http://www.ecologiaverde.com/el-olor-a-romero-aumenta-la-memoria-hasta-un-75/ 
 





 No ingerir (en caso de accidente tomar una cucharada de aceite de oliva y acudir a un 
centro médico) 
 No dejar al alcance de los niños 
 Utilizarlo siempre con cuidado comprobando la reacción en la piel y las 
posibles alergias 
 Conservar el recipiente en un lugar seco, fresco y oscuro 
 Abrir y cerrar rápido el recipiente, ya que los aceites esenciales se evaporan al 
contacto con el oxígeno del aire20 
 
El aceite Esencial de Romero no posee una partida arancelaria específica, éste está clasificado 
dentro de la partida arancelaria: 
 
TABLA Nº 06: PARTIDA ARANCELARIA DEL ACEITE ESENCIAL DE ROMERO 
CAPITULO 
 
33. Aceites Esenciales y resinoides; preparaciones de 
perfumería, de tocador o  
de cosmética 
3301.29.90.00 Los demás 
Fuente: Aduanas 
 
 2.1.4  DEFINICIÓN Y CARACTERÍSTICAS DE LA MATERIA PRIMA 
“El ROMERO” 
El ROMERO, reina de las plantas aromáticas,  es una planta muy antigua y ampliamente 
elogiada por sus numerosas propiedades medicinales y aromáticas. 
El ROMERO es una planta originaria del Mediterráneo y su nombre científico es Rosmarinus 
officinalis. Durante mucho tiempo se pensó que el nombre romero provenía de la locución 
latina ros marinus, que significa “rocío marino”, y se pensaba que esta frase hacía alusión a la 
ubicación de crecimiento del romero, la zona costera de algunas regiones del Mediterráneo. 
Actualmente se piensa con más seguridad que “romero” deriva de la palabra griega rhops que 
se traduce como “arbusto”; y de myrinos, cuya traducción es “aromático”; resultando en la 
frase “arbusto aromático”, una descripción certera de la planta de romero. El Romero es de la 
familia de labiadas, típicamente mediterránea. Las hojas muy perfumadas y ricas en aceites 
esenciales, se encuentran dispuestas en gran cantidad de ramitas leñosas, pequeñas, estrechas 
                                                             
20 Véase: http://www.vidanaturalia.com/aceite-esencial-de-romero/ 
 





y coráceas. Las flores de escaso tamaño se encuentran en ramilletes, que al poco de florecer 
son numerosos de color azul violado o blanco. 
 
 COMPOSICIÓN QUÍMICA 
De las hojas: 
Contienen derivados polifenólicos : pigmentos flavónicos, glucósidos de flavonas, como 
apigenina y luteolina; ácidos, fenólicos , cafeíco, clorogénico, neoclorogénico y rosmaríníco; 
una lactona amarga, diterpénica , llamada picrosalvina o carnosol. Tiene pequeñas 
cantidades de un alcaloide, la rosmaricina, artefacto que aparece debido al amoniaco al 
extraer el ácido carnosólico. También contiene del 2 al 4 % de ácido ursólico y otros derivados 
tritcrpcnicos. Además contiene taninos y elementos minerales y al mismo tiempo contiene 
esencia de romero en una proporción de 1 . 2 - 2  %. 
 





2.1.4.1 PROPIEDADES CUALITATIVAS 
2.1.4.1.1 CARACTERÍSTICAS Y PROPIEDADES  




Es una planta vivaz, leñosa, subarbustiva de ramas pardas dela que parten hojas de 15-40mm de longitud, perennes sentadas, opuestas, 
coriáceas, estrechas, lanceoladas, con los bordes enteros y revueltos hacia abajo , de color verde brillante, algo granulosas por el haz y 
suaves con tomento blanquecinos por su envés. Las flores están agrupadas en pequeños y cortos racimos, en las axilas de las hojas; el cáliz 
es leñoso, con dientes bordeados de blanco ; la corola, de 10 a 12 mm de longitud , os de color azul o lila pálido , a veces rosa y más rara 
vez blanca. El fruto es un tetraquenio; en el interior de cada aquenio hay un embrión desprovisto de albúmen, con dos cotiledones convexos. 










Partes que se 
utilizan 
El   Romero   está   situado   dentro   del   reino   vegetal   de   la   siguiente manera: 
 División: Magnolophya 
 Clase: Magnoliopsida 
 Subclase: Asteridae 
 Orden: Lamiales 
 Familia: Lamiaceae 
 Género: Rosmarinus 
 Especie: Rosmarinus Officinalis 
 
 
Las partes más usadas de la planta del Romero son las sumidades21 floridas y las hojas secas 
                                                             
21 Sumidades: ápice o extremo más alto de la planta.  
 






HABITAT: Típica del sur de Europa, cuenca mediterránea, Norte de África y Suroeste de Asia. Esta crece espontáneamente en los 
matorrales en compañía de otras plantas como el Tomillo (Thymus vulgaris), el espliego y las Jaras. En el Perú crece en compañía con 
el orégano. 
ALTITUD: De 0 a 1400m  en lugares abrigados. En el Perú se encuentra desde 0 a 3000 m.  
CLIMA: Templado,   templado  cálido. Especie termófila; exposición al mediodía. 
SUELO: Aunque es  una especie muy  plástica, que vive  en diferentes tipos do terrenos, prefiere las calcáreas. 
Composición 
Química 
De las hojas: 
Contienen derivados polifenólicos : pigmentos flavónicos, glucósidos de flavonas, como apigenina y luteolina; ácidos, fenólicos , 
cafeíco, clorogénico, neoclorogénico y rosmaríníco; una lactona amarga, diterpénica , llamada picrosalvina o carnosol. Tiene 
pequeñas cantidades de un alcaloide, la rosmaricina, artefacto que aparece debido al amoniaco al extraer el ácido carnosólico. 
También contiene del 2 al 4 % de ácido ursólico y otros derivados tritcrpcnicos. Además contiene taninos y elementos minerales y al 
mismo tiempo contiene esencia de romero en una proporción de 1 . 2 - 2  %. 
Propiedades 
MEDICINALES: Tiene Efectos estimulantes y tónicos; favorece la recuperación de las enfermedades respiratorias y ayuda superar las 
afecciones del hígado. 
CULINARIAS: Es un estupendo condimento que resalta el sabor de las comidas, especialmente con carnes estofadas o a la parrilla, 
siempre que se utilice con prudencia puesto que su sabor es bastante fuerte . Unas cuantas hojitas espolvoreadas sobre ensalada le 
dan un toque de sabor mediterráneo. 
AMBIENTADORAS 








2.1.4.2 PROPIEDADES CUANTITATIVAS  
 
2.1.4.2.1 UBICACIÓN 
En el Perú, se reconoce como un potencial de la sierra la producción de hierbas aromáticas 
Ecológicas, y cuya demanda interna  y externa tiene una tendencia creciente. 
 Las Hierbas Aromáticas  son productos deshidratados de plantas aromáticas cultivadas o 
silvestres que son apreciadas  por sus propiedades  de sabor y aroma y como conservantes,  
además  de su uso medicinal. 




Los cultivos de Romero pueden iniciarse por semilla o por estacas, pero en cultivos para 
industria conviene que sean de este último modo. 
 Por semillas 
Conviene realizar la siembra en almácigo a fines de invierno o durante la primavera, 
suministrando todos los cuidados propios del mismo: riegos, desmalezado, protección 
contra plagas, enfermedades, altas temperaturas, etc. hasta el momento del trasplante, 
generalmente en el otoño siguiente. Las plántulas pueden disponerse entre 0,60 - 1,20 en 
todo sentido, según el terreno. 
 Por estacas 
Se cortan ramas en trozos de 0,20 m de largo que se colocan en vivero a una distancia de 
0,20 m entre hileras y 0,15 m. entre plantas. Este trabajo se realizará desde otoño a 
primavera. Cuando hayan emitido raíces y sea factible su trasplante se las llevará al campo. 
En términos generales, la densidad de plantación es de unas 10 a 15 mil plantas/ha. 
CUIDADOS 
Los cuidados se reducen a carpidas, eliminación de malezas y aporques. Los riegos deben 
suministrarse en caso necesario, particularmente en el momento de trasplante; es una 
especie que soporta bien las sequías. No se conocen en nuestro país plagas o 
enfermedades que causen daños económicos de importancia. 
COSECHA 
                                                             
22 Véase: http://www.peruecologico.com.pe 
 




Se realiza a partir del segundo o tercer año, cuando las plantas se hallan al comienzo de 
floración. Se cortan los tallos con tijeras de podar, lo que favorece el posterior rebrote de 
matas con tallos jóvenes de poca madera y abundantes hojas. 
Es posible realizar una cosecha cada año, pero ello perjudica a la planta, por lo que es 
preferible realizar las cosechas año por medio. El cultivo debe renovarse cada 6 - 8 años o 




Una vez realizada la cosecha se lleva la producción a desecado, que puede ser realizado en 
forma natural o mecánica. Posteriormente se separan las hojas de los tallos, se limpia, 
clasifica, selecciona y embala. 
 Esencia 
Se obtiene destilando con vapor de agua las sumidades frescas o desecadas. Esta última 
forma es conveniente pues permite separar las hojas de los tallos fácilmente y destilar 
únicamente hojas para obtener una esencia de mayor calidad. 
 
RENDIMIENTO 
Hojas secas: 1.200 a 1.600 kg/ha - Esencia: 1 a 2% sobre materia seca. 
 
2.1.4.2.3 DISPONIBILIDAD 
El ROMERO es una de las plantas aromáticas que crecen no sólo en la Sierra del Perú sino 
también en la Costa y Selva del Perú hasta los 3,500 msnm, formando parte del sotobosque, 
en laderas de tierras bajas y en lugares secos. 
Este arbusto desarrolla en climas tropicales, subtropicales y húmedos, y en suelos áridos, 
secos, ligeros, algo arenosos, muy permeables, bien drenados, calcáreos o pobres, pero no se 
adapta a las tierras arcillosas compactas.23 
En la actualidad no existen estadísticas de producción nacional de romero, ni datos precisos ni 
actualizados sobre su distribución ya que su uso solo se limita a nivel casero, no existiendo de 
esa manera cultivos en gran escala , pero existen comunidades campesinas que se dedican al 
cultivo de plantas aromáticas y medicinales, entre ellas el Romero a pequeña escala.   Estas 
comunidades se encuentran en departamentos como Cajamarca, Cusco,  Arequipa, 
                                                             
23 Perú Ecológico- http://peruecologico.com.pe/flo_romero_1.htm 
 




Moquegua, Loreto, Lima y más, quienes cosechan las plantas que crecen de manera silvestre o 
son cultivadas por ellos mismos24. 
 
2.2 ANÁLISIS DEL MERCADO 
 
2.2.1 PERFIL DEL CONSUMIDOR 
Hombres y mujeres siendo la  mayoría de consumidores mujeres entre 25 a 65 años. La 
demanda del mercado de los aceites esenciales en Perú  se caracteriza por 2 tipos de 
consumidores: 
 Finales: De los niveles socio-económicos  A- B con un estilo de vida saludable. Éste 
perfil resultó debido a que corresponde a un consumidor que gran parte de su 
tiempo libre lo emplea para el cuidado personal, adicionalmente posee un alto 
poder adquisitivo y una clara tendencia a preferir productos naturales e 
interesados en actividades saludables , naturales, holísticas, velas, perfumes, 
aceites corporales, entre otros.  
Dentro de éste tipo de consumidor están los que suelen  tener problemas 
emocionales, tales como la depresión, ansiedad  así como también aquellos que 
quieren combatir el estrés,25 debido a la gran carga de trabajo y estudio.  
 
De servicios, especialmente los spa y ciertos hoteles que ofrecen servicios como 
masajes, tratamientos faciales, entre otros.  
Podemos definir sus hábitos de consumo:  
Los aceites esenciales son vendidos principalmente en tiendas especializadas  o relacionadas 
con artículos de cuidado personal como jabones, cremas, etc. Cuando se trata de destinarlo 
para un regalo se complementa con difusores de diferentes tipos. 
Factores de Decisión: éstos se relacionan con 5 aspectos:  
 Características de la materia prima uso que se le dará al aceite esencial y los  
beneficios que ofrece. (Belleza, salud) 
 Fragancia 
 Presentación 
 Nivel de pureza, muchos de ellos los prefieren totalmente naturales. 
 Precio 
                                                             
24 En cusco cosechan las plantas que crecen naturalmente en el Valle Sagrado de los Incas 
25 Dato obtenido de la entrevista a la Srta. Alcántara, administradora de la tienda Esencias y Aromas.  
 





2.2.2 ANALISIS DE LA OFERTA 
Para poder analizar la oferta es importante recalcar que los aceites esenciales 100% naturales 
son mayormente vendidos en tiendas especializadas, o por ventas On – Line26 
 
2.2.2.1 IDENTIFICACIÓN Y ANÁLISIS DE LOS COMPETIDORES DIRECTOS  
Para la identificación de los competidores nos basamos en el listado mostrado en la página 
mercado libre Perú, en las páginas amarillas y en la información obtenida de la entrevista a 
profundidad que se le realizo a la Srta. Mary Alcántara detallada en el punto 2.3.1. 
 
El análisis de la competencia nos permite establecer las características principales de nuestros 
competidores directos que ofrecen también Aceite Esencial de Romero y con esto poder 
definir nuestras fortalezas y debilidades como empresa, de tal forma que podamos ingresar  y 
afrontar a nuestro  mercado objetivo.  
 
Para Bioscent los principales competidores son aquellas empresas dedicadas a la elaboración y 
comercialización de aceites esenciales 100% naturales entre ellos el Aceite Esencial de 
Romero.  
Si bien en el mercado peruano existe una mínima cantidad de empresas pequeñas que se 
dedican a la venta de aceites esenciales, las cuales   podemos ubicarlas en sus  locales 
autorizados  que son caracterizadas por ser plazas de compra del NSE A o B. 




 ESENCIAS Y AROMAS: 
Es una empresa peruana constituida en el año 2007 por la Sra. Pamela Ruiz, con 15 años de 
experiencia creando aromas personalizados donde se envuelve emociones, sentimientos, 
personalidad y estilo de vida es convocada por las empresas para que les desarrollen Aromas 
Exclusivos (odotipos) que desean marcar su propio estilo en su negocio ya sean Spas, 
Boutiques, Hoteles, etc. 
                                                             
26 Dato obtenido de la entrevista a la Srta. Mary Alcántara, administradora de la Tienda Aroma-tiendas de Esencias y 
Aromas.  
 




El local se encuentra ubicado Calle San Martín 432 Ofic. 203 Miraflores. 






 ESSENCE & ESSENCE SAC 
ESSENCE se constituyó en el año 2009 para extraer y producir aceites esenciales de plantas 
alto andinas, pero en el año 2013 la empresa cambio de nombre a “ESSENCE & ESSENCE” 
innovando en la presentación de sus productos a base de materia prima 100% natural y 
material de reciclaje, contribuyendo la conservación y desarrollo sostenible de los recursos 
naturales y las comunidades. 
Su planta de proceso de producción se encuentra ubicada en Avenida Argentina - Mz. A Lt. 5 
AS Virgen de Guadalupe, Cusco – Cusco. 
FIGURA Nº 16: ACEITES  ESENCIALES  ESSENCE &ESSENCE SAC 
 
 
    *Aceite esencial 100% natural. 
  
 RUNCATO – ETNOTIENDA: 
Etnotienda.com es la web oficial de la marca 
Runcato que elabora productos aromáticos 
naturales de la mejor calidad, como lo son los 
aceites esenciales que promueve varios benéficos para la salud.  
























2.2.2.2 GRANDES COMPETIDORES 
 
Actualmente en el mercado existen 3 marcas que son grandes competidores, 2 de origen 
extranjero y 1 empresa peruana, las cuales ofrecen productos 100 % naturales; entre ellos los 
aceites esenciales, para la Salud, Cosmética y la medicina alternativa. Sus productos son 
adquiridos a través de la venta ON-LINE.  
 
A continuación se presenta una breve descripción de los grandes competidores: 
 
 EOP- ESSENTIAL OIL PERU: 
Es una empresa Peruana dedicada a la producción de Aceites Esenciales, productos de alto 
valor y gran potencial terapéutico. Comercializa AE 100% puros y sin aditivos químicos, aptos 
para consumo directo, aromaterapia y masajes.27 
 
                                                             
27 Véase: Página - Web: EOP 
 



































• Aceite esencial de Anís. 
• Aceite esencial de Eucalipto. 
• Aceite esencial de Hierba Luisa. 
• Aceite esencial de Muña. 
• Aceite esencial de Molle. 
• Aceite esencial de Menta. 
• Aceite esencial de Romero. 
• Aceite esencial de Arrayan. 
• Aceite esencial de Kion. 
• Aceite esencial de Naranja. 
• Aceite esencial de Orégano. 












Fuente: Pagina web de la  marca. 
 
 




 JUST SWISS QUALITY: 
Empresa de origen suizo, que vende sus productos a través de las denominadas “Consultoras y 
Anfitrionas SwissJust”, fuerza de venta independiente que inician esta actividad como fuente 
de ingreso, las anfitrionas además obtienen productos gratis a través de un programa de 
premios que tiene la empresa. Sus productos son desarrollados en Suiza a base de aceites 
esenciales naturales, teniendo líneas inspiradas en el equilibrio del cuerpo y la mente. Su 




















TABLA Nº 09: ACEITES ESENCIALES EN VENTA DE LA MARCA JUST SWISS QUALITY 





























• Aceite esencial de Limón. 
• Aceite esencial de Menta. 
• Aceite esencial de Romero. 
• Aceite esencial de Naranja. 
• Aceite esencial de Manzanilla. 
• Aceite esencial de Neroli . 
• Aceite esencial de  Jazmín 
• Aceite esencial de Bergamota. 









 YOUNG LIVING LIMA PERU: 
 
Empresa norteamericana con presencia en 1993. Young Living se ha convertido en líder 
mundial en aceites esenciales y soluciones para el bienestar; elabora aceites esenciales 
curativos y espirituales 100 % naturales permitiendo armonizar los estados psíquicos 

















TABLA N° 10: ACEITES ESENCIALES EN VENTA DE LA MARCA YOUNG LIVING 
Fuente: Elaboración propia28  
                                                             

























 Aceite esencial de Lavanda. 
 Aceite esencial de Eucalipto. 
 Aceite esencial de Naranja. 
 Aceite esencial de Orégano. 
 Aceite esencial de Pino. 
 Aceite esencial de Romero. 
 Aceite esencial de Rosa 
 Aceite esencial de Salvia. 
 Aceite esencial de Mente verde. 











A continuación se detallarán puntos considerables sobre el análisis de estas empresas 
competidoras, ya que depende de éstas nuestras futuras estrategias de marketing y de ventas 
para luego obtener una participación importante  en el mercado.  
 
 Localización de tiendas, oficinas y plantas de producción 
 Dentro de Lima Metropolitana encontramos a empresas cuyas tiendas especializadas 
se encuentran en su mayoría en el distrito de Miraflores y San Isidro. Con respecto a 
las empresas denominadas como grandes competidoras, éstas no cuentan con tiendas 
especializadas sino oficinas administrativas debido a que sus ventas las realizan a 
través de internet o via on line, o a través de consultoras de venta como en el caso de 
la empresa JUST.29 
 Por otro lado, las plantas de producción de  éstas empresas no están  en Lima, sino que 
se encuentran en provincias como en Cusco en el caso de Essences and Essences y en 
varias provincias del Perú como  Arequipa, Cajamarca, Trujillo en el Caso de ESSENTIAL 
OIL PERU. Con respecto a las empresas extranjeras tenemos a JUST y YOUNG LIVING 
cuyas principales plantas de producción están en Suiza y Estados Unidos 
respectivamente. 
 Existen otras empresas pequeñas que comercializan los aceites esenciales tales como 
Aromas y Esencias y Runcato, quienes importan aceites esenciales desde España.  
 Es importante recalcar que éstas empresas ofrecen una gran variedad de aceites 
esenciales.  
 
 Presentación del Producto y Precios  
 Todas las empresas anteriormente mencionadas poseen una presentación muy similar, 
cuya característica principal es el envase de vidrio color ámbar y la mayoría de ellas 
poseen un gotero.  
 La presentación de los aceites esenciales ofrecidos por estas empresas abarcan desde 
los 8 hasta los 15 mililitros. La mayor demanda se encuentra entre las presentaciones 
de 8 y 10 ml.  
 En la presentación de estos productos no se añade ningún producto complementario o 
un valor añadido. Éstos en su mayoría son adquiridos en las mismas empresas pero por 
separado.  Es importante resaltar que estos productos requieren de un producto 
complementario para ser usado como un difusor o un quemador.  
                                                             
29 Véase páginas web de cada empresa.  
 




 Con respecto al precio de la mayoría de los aceites esenciales en general incluyendo el 
de Romero éstos fluctúan entre  37 hasta 72 nuevos soles. El aceite esencial de 
Romero según éstas empresas lo encontramos entre S/ 42.00 siendo el mínimo precio 
de  EOP y  S/ 77.00 siendo el máximo precio ofrecido por JUST.  
 
 Participación de estas empresas en el mercado 
Según las encuestas realizadas, podemos definir la participación de éstas empresas en el 
mercado seleccionado en Lima Moderna. 
A continuación observaremos la siguiente figura, donde podremos observar en % porcentaje la 
participación que tienen las empresas competidoras en nuestro mercado objetivo. 
 
FIGURA N° 18 PARTICIPACION DE LAS EMPRESAS COMPETIDORAS EN EL MERCADO 
Elaboración: Propia 
 
En base a ésta figura podemos observar 3 empresas que obtienen  la mayor participación en 
éste mercado objetivo las cuales son la empresa JUST con un 34%, seguido de la empresa EOP 
con un 27% y finalmente YOUNG LIVING con un 18%. Esta información es de mucha relevancia 
ya que nos ayudará a calcular de acuerdo a la demanda y nuestros clientes potenciales nuestra 










2.2.2.3 PRODUCTOS SUSTITUTOS Y COMPLEMENTARIOS 
Los aceites esenciales por sus características naturales aromatizantes y sus propiedades 
terapéuticas pueden ser sustituidos por otros Aceites Esenciales. Entre los aceites esenciales 
con propiedades similares a la del Romero encontramos a:  
Por sus propiedades terapéuticas 
 Aceite Esencial de Lavanda: calma los nervios, la ansiedad y el estrés  
 Aceite Esencial de Menta: ayuda a la concentración. 
 Aceite Esencial de Limón: ayuda a liberar la energía bloqueada y estimula la creatividad 
y la concentración.  
Por sus propiedades aromatizantes 
 Aceite Esencial de Eucalipto: posee un olor alcanforado, fresco y vivaz.  
Todos estos aceites son utilizados dentro de la aromaterapia, y poseen como características 
similares a la del Romero, por lo que serían los principales productos sustitutos, además de 
tener una gran demanda en el mercado.30 Los Precios de éstos productos sustitutos fluctúan 
entre   S/. 52.00 y S/ 77.00 
Estos precios son muy similares a los del Romero, lo cual beneficia en gran parte al análisis 
para  la fijación de nuestro producto.  
 
Entre los productos complementarios para los aceites esenciales encontramos los difusores o 
quemadores, así como también libros de aromaterapia.  
En las siguientes ilustraciones podemos observar ejemplos de productos complementarios a 
los aceites esenciales.  
FIGURA Nº19: DIFUSORES DE ACEITES    FIGURA Nº20: LIBROS DE                
                     ESENCIALES                                                                   AROMATERAPIA 









                                                             
30 Dato obtenido de la entrevista a la Adminitsradora de Aromatinedas. Mary Alcántara.  
 




2.2.3 ANÁLISIS DE LA DEMANDA 
En este punto se procede a detallar la investigación de mercado en dos fases; la fase 
exploratoria y la fase descriptiva, previo a ello se analizarán los criterios de segmentación y el 
marco muestral. 
2.2.3.1 SEGMENTO OBJETIVO 
Basados en el perfil del consumidor detallado en el punto 2.2.1,  se procede a detallar los 
criterios de segmentación. 
CRITERIOS DE SEGMENTACIÓN: 
 Segmentación Geográfica: 
Éste plan de negocios se desarrollará en la ciudad de Lima- Perú. Lima es la ciudad capital de 
la República del Perú. Se encuentra situada en la costa central del país, a orillas del océano 
Pacífico, conformando una extensa y populosa área urbana conocida como Lima 
Metropolitana, flanqueada por el desierto costero y extendida sobre los valles de los 
ríos Chillón, Rímac y Lurín.  
Lima Metropolitana, o Lima, es el área metropolitana conformada por la 
gran conurbación31 centrada en la ciudad de Lima y El Callao, la cual abarcaran parte de las 
provincias de Lima32.  Es el área metropolitana más poblada del Perú. Hacia el oeste incluye a la 
ciudad del Callao y hacia el sur-oeste a otras localidades antaño separadas y que hoy forman 
parte de la ciudad, como son Magdalena Vieja, Miraflores, Barranco, Chorrillos o Vitarte y 
ciertas ciudades satélite como son Lurín o Ancón. Dicho proceso urbano se evidenció en 
los años 1980. Estas localidades y/o ciudades satélites conforman actualmente distritos 
integrantes de la gran conurbación Lima-Callao. 
Dentro de Lima metropolitana, encontramos 6 subdivisiones denominadas: Lima Norte, Lima 
Este, Callao, Lima Centro, Lima Sur y a Lima Moderna, ésta última se caracteriza por agrupar 
distritos en los que predominan los Niveles Socio Económicos A y B.   
 
En la siguiente Ilustración podemos observar el mapa de Lima Metropolitana sus subdivisiones, 




                                                             
31 Conurbación: Conjunto de poblaciones próximas entre ellas, cuyo progresivo crecimiento las ha puesto en 
contacto. 
32 El departamento de Lima consta de 10 provincias: Barranca, Cajatambo, Callao, Canta, Cañete, Huaral, Huarochirí, 
Huaura, Lima, Oyon, Yauyos.  
 




FIGURA Nº 21: MAPA DE LIMA METROPOLITANA 
Fuente:  Estadística Poblacional 2014- Ipsos Marketing  
 
En base a las características principales de nuestro perfil del consumidor final donde refiere 
que los demandantes de éste producto son de un NSE A y B  con un gran nivel de vida 
saludable, se ha seleccionado a Lima Moderna en el cual procederemos a realizar la 
investigación descriptiva – cuantitativa.  
Basándonos en la información que la organización Ipsos Marketing, Estadística Poblacional 
2014 nos ofrece, 12 son los distritos que conforman Lima Moderna. En la siguiente tabla se 
observan los 12 distritos pertenecientes a Lima moderna. 







Fuente: Elaboración Propia.33  
 Segmentación Demográfica  
                                                             
33 Fuente: Estadística Poblacional 2014 – Ipsos – Marketing 
LIMA MODERNA 
SANTIAGO DE SURCO PUEBLO LIBRE 
SAN BORJA JESUS MARIA 
SAN MIGUEL SAN ISIDRO 
LINCE LA MOLINA 
MIRAFLORES SURQUILLO 
MAGDALENA DEL MAR BARRANCO 
 




Lima Metropolitana tiene una población de 9 millones 740 mil  410 habitantes.34 
Lima Moderna tiene una población aproximada de 1’266,394 habitantes, y representa el 13% 
del total de habitantes de Lima Metropolitana. Además, el distrito más poblado de Lima 
Moderna es Santiago de Surco, con un aproximado de 338,509 habitantes. Por otra parte, los 
niveles socioeconómicos que predominan son A y B. En esta zona geográfica se encuentra el 
mayor número de entidades DIME35, cerca del 53% del total de Lima Metropolitana. Sin 
embargo, en cuanto a establecimientos comerciales, solo se concentra el 11.8% del total. A 
continuación se presenta un gráfico donde se puede apreciar el porcentaje de Lima Moderna 
respecto a Lima metropolitana actualizado al año 2013.  
 





















                                                             
34 Fuente: Estadística Poblacional 2014- Ipsos Marketing 
35 DIME: Directorio de Instituciones, Medios y empresas.  
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En la siguiente tabla se puede observar la cantidad de habitantes por cada distrito, el 
porcentaje de la población  respecto a Lima Moderna y Lima Metropolitana. 
 









BARRANCO 30,641 2.5 0.3 
JESUS MARIA 71514 5.7 0.7 
LA MOLINA 166,912 12.9 1.7 
LINCE 51,144 4.1 0.5 
MAGDALENA DEL MAR 54,566 4.3 0.6 
MIRAFLORES 82,805 6.6 0.9 
PUEBLO LIBRE 76,437 6.1 0.8 
SAN BORJA 111,808 8.9 1.1 
SAN ISIDRO 55,006 4.4 0.6 
SAN MIGUEL 135,366 10.7 1.4 
SANTIAGO DE SURCO 338,509 26.4 3.5 
SURQUILLO 91,686 7.3 0.9 
TOTAL 1,266,394 100 13% 
Fuente: Ipsos APOYO- Perfiles zonales. /Cip- Compañía Peruana de estudios de mercado 
 
Basándonos en la tabla N° 12 podemos deducir que el distrito de Santiago de Surco es el más 
poblado con 338, 509 habitantes, el segundo más poblado es San Miguel con 135, 366 y San 
Borja es el tercero más poblado con 11,808 habitantes. 
Dentro de éstos 12 distritos, se ha seleccionado como primer filtro a aquellos distritos en los 
que predominan los NSE A y B.  
A continuación procederemos a mostrar una tabla donde podemos observar los 7  distritos de 
Lima Moderna en los que predominan los sectores NSE A y B con mayor porcentaje en la suma 
de éstos NSE.  
 




TABLA Nº 13: DISTRITOS EN LOS QUE PREDOMINAN HOGARES CON NSE A Y B 
Fuente: Ipsos APOYO, opinión y mercado. Perfiles Zonales. 
 
De estos 7 distritos, procederemos a analizar un segundo filtro que se basará en 2 importantes 
variables relacionadas con los objetivos del presente plan de negocios respecto a nuestros 
canales de distribución tanto en el presente como a futuro.  
A cada distrito se le dará un puntaje desde el número 7 siendo el puntaje más alto, hasta el 
número 1 siendo el puntaje más bajo, de acuerdo a los datos mostrados según las variables.  
A continuación se presentarán las  variables con sus respectivos datos y puntajes por cada 
distrito.  
A.- Supermercados: La cantidad de supermercados nos indica el nivel de 
socios estratégicos con los que podamos contar para nuestro desarrollo 
empresarial. Según la información brindada por las páginas Webs de cada 
uno de estos supermercados respaldados por Cencosud y Supermercados 









% del Distrito 
NSE A 
% del Distrito 
NSE B 
NSE 
A + B 
SAN ISIDRO 55,006 20,075 62.6% 35.8% 98.4% 
SAN BORJA 11,808 32,692 43.9% 54.0 97.9% 
MIRAFLORES 82,805 31,485 53.0% 41.1% 95.0% 
MAGDALENA DEL MAR 54,566 16,002 20.8% 66.2% 87.0% 
LA MOLINA 166,912 39,647 44.7% 42.1% 86.8% 
SAN MIGUEL 135,366 38676 0.8% 80.9% 81.7% 
SANTIAGO DE SURCO 338,509 89,316 34.4% 44.2% 80.6% 
TOTAL 944,972 267,893    
 




TABLA Nº 14: NÚMERO DE TIENDAS WONG Y VIVANDA POR CADA DISTRITO EN LOS QUE 
PREDOMINA EL NSE A Y B EN LIMA MODERNA 
Fuente: Páginas Web- Supermercados Wong y Vivanda 
Elaboración: Propia 
 
B.- Hoteles y SPA: Dentro de los objetivos a largo y mediano plazo del 
presente plan de negocios es poder ampliar nuestros canales de distribución 
a Hoteles y spas. Estos nos proporcionan la apertura para consolidar mayores 
fuerzas de ventas y marketing. A continuación se presenta información 










Distrito Tiendas Wong Tiendas Vivanda 
Total tiendas 
Wong y Vivanda 
Puntaje 
(0 al 7) 
SAN ISIDRO 1 3 4 6 
SAN BORJA 1 1 2 5 
MIRAFLORES 5 2 7 7 
MAGDALENA DEL MAR 0 1 1 4 
LA MOLINA 3 1 4 6 
SAN MIGUEL 1 0 1 4 
SANTIAGO DE SURCO 3 1 4 6 
 




 TABLA Nº 15: NÚMERO DE HOTELES Y SPAS POR CADA DISTRITO EN LOS QUE PREDOMINA 
EL NSE A Y B EN LIMA MODERNA 
Fuente: Páginas Web- Supermercados Wong y Vivanda 
Elaboración: Propia 
En base a los puntajes que muestran las tablas 14 y 15 se procede a observar  los resultados de 
la sumatoria de los puntajes de ambas variables a través de la siguiente tabla.  
 TABLA 16: RESULTADOS DE LA SUMATORIA DE LOS PUNTAJES POR CADA DISTRITO DE 
AMBAS VARIABLES 
Elaboración: Propia 




SAN ISIDRO 40 4 44 6 
SAN BORJA 9 5 14 4 
MIRAFLORES 103 6 109 7 
MAGDALENA DEL MAR 3 3 6 1 
LA MOLINA 5 2 7 2 
SAN MIGUEL 8 3 11 3 
SANTIAGO DE SURCO 14 7 21 5 
Nro Distrito 
Puntaje de variable 
A Supermercados 
Puntaje de variable:  
B Hoteles y Spas 
Puntaje A+B 
1 MIRAFLORES 7 7 14 
2 SAN ISIDRO 6 6 12 
3 SANTIAGO DE SURCO 6 5 11 
4 SAN BORJA 5 4 9 
5 LA MOLINA 6 2 8 
6 SAN MIGUEL 4 3 7 
7 MAGDALENA DEL MAR 4 1 5 
 




Finalmente, de esta puntuación se seleccionaron los 5 primeros distritos cuyos resultados 
mostraron mayor puntaje. Estos son: Miraflores, San Isidro, Santiago de Surco, San Borja y La 
Molina. 
 









 Segmentación Socioeconómica: 
Como bien se mencionó anteriormente, el nivel socio económico al que vamos dirigidos son 
los de NSE A y B, debido a su alto  poder adquisitivo. A continuación se presentan cuadro en 
los que se detallan las características de los NSE A y B.  
 
TABLA Nº 18: CARACTERÍSTICAS DEL NSE A 
Características NSE A1 NSE A2 
Vivienda, bienes y 
servicios 
Vivienda propia. Vivienda propia y alquilada  
Casas independientes. La mitad con vivienda en edificio de 
departamentos. 
Contratan personas para todas 
las labores domésticas. 
Contratan personas para algunas labores 
domésticas. 
Educación del jefe 
del hogar 
Estudio de postgrado en el 
extranjero. 
Estudio de postgrado en universidad locales. 
Ingreso familiar Más de S/. 20.000 mensual. En promedio S/. 7.600 mensual. 
1 MIRAFLORES 
2 SAN ISIDRO 
3 SANTIAGO DE SURCO 
4 SAN BORJA 
5 LA MOLINA 
 




Ocupación del jefe 
del hogar 
Altos ejecutivos en empresas 
grandes.   
Altos ejecutivos en empresas medianas ó 
ejecutivos intermedios en grandes empresas. 
Empresarios de empresas con 
más de 20 trabajadores. 
Empresarios de empresas pequeñas (menos de 
20 trabajadores) 
Fuente: APEIM - (http://www.apeim.com.pe/images/IF_Niveles_Socio.pdf) 
TABLA Nº 19: CARACTERÍSTICAS DEL NSE B 
Características NSE B1 NSE B2 
Vivienda, bienes y 
servicios 
Mayoría con vivienda propia. Vivienda propia autoconstruida, algunas 
heredadas y/o alquiladas. 
Se presenta mayor incidencia en 
alquiler de casas que el NSE A2. 
Telefonía  fija restringida e internet. 
Telefonía fija e internet.   
Educación del jefe 
del hogar 
Estudios superior completo, casi sin 
posgrado. 
Estudios superior y/o técnico completos. 
Ingreso familiar En promedio S/. 4.700 mensual. En promedio S/. 2.100 mensual. 
Ocupación del jefe 
del hogar 
La mayoría dependiente del sector 
privado.  
Dependiente tanto del sector público 
como privado.  
Empleado profesional de rango 
intermedio. 
  
Profesional independiente.   










 Segmentación Psicográfico 
De acuerdo a la información que la consultora Arellano Marketing nos ofrece, los estilos de 
vida de las personas que adquiriría nuestro producto serían: “los sofisticados” y “las 
modernas”. Y de acuerdo a la tipología de las decisoras de compra sería “las realizadas” y “las 
aspiracionales”. 
De los 6 estilos de vida planteados, 2 corresponden al público objetivo de BIOSCENT 
 
FIGURA Nº 23: ESTILOS DE VIDA SEGÚN ARELLANO MARKETING 
Fuente: Arellano Marketing. 36 
 
Los sofisticados: Este segmento tiene un nivel de ingresos más alto que el promedio, son 
innovadores en el consumo y asiduos consumidores de productos “light”.37 
Las modernas: Mujeres que buscan su realización personal también como madres. Son 
modernas y les encanta salir de compras, donde gustan de comprar productos de marca y, en 
general, de aquellos que les faciliten las tareas del hogar.38 
En base a nuestras encuestas la gran mayoría de personas relacionadas al  mundo de los 
aceites esenciales son mujeres mostrando un porcentaje de 67.3% sin embargo existe también 
un porcentaje no interesante de  un 32.7%  de varones que conoce de éstos productos. 
                                                             









Con respecto a las tipologías de las decisoras de compra, de las 4 existentes, 2 corresponden al 
segmento de interés de BIOSCENT.  
FIGURA Nº 24: TIPOLOGÍAS  DECISORAS DE COMPRA SEGÚN ARELLANO MARKETING 
 
Fuente: Arellano Marketing. 39 
 
Las realizadas: Para ellas la familia es tan importante como su propia realización personal, son 
amantes de las compras. Representan aproximadamente 18% de las amas de casa de Lima.40 
Las aspiracionales: Van al supermercado, compran productos envasados y buscan 
experimentar con las marcas. Amantes del buen comer y  del cuidado personal. Representan 
aproximadamente 28% de las amas de casa de Lima.41 
 
 Segmentación conductual 
Hombres y mujeres preocupados por su bienestar, y que están en búsqueda de productos cada 
vez más naturales, es decir con menos insumos químicos  y /o sintéticos que dañen su salud y 
el medio ambiente. Además suelen interesarse en actividades saludables, naturales, holísticas 
y sus productos como velas, aceites corporales, entre otros.  
Ésta conducta va creciendo cada vez más y se ve reforzada por la mayor disponibilidad de 
productos naturales y saludables que son comercializados en diferentes puntos de venta. 
                                                             










Por otro lado, encontramos también aquellas personas que están propensas a cargas intensas 
de estrés como  otros problemas emocionales tales como la depresión, ansiedad, etc.42  
 
DATOS CONSIDERABLES SEGÚN ENTREVITAS A PROFUNDIDAD Y ENCUESTAS: 
Basándonos en nuestras encuestas podemos determinar 5 factores de decisión que influyen en 
la compra de los aceites esenciales. 
 Factores de decisión para la compra de aceites esenciales 
Según las encuestas realizadas son 5 los factores de decisión que influyen en la compra de los 
aceites esenciales.   
 
1.- Características de la materia prima y/o insumos del producto y sus beneficios ya sean 
para belleza o salud: Los consumidores tanto finales como de servicios desean primero 
conocer las propiedades y características de la materia prima del aceite esencial, que viene a 
ser la planta aromática y /o medicinal,  para luego decidir cuál de ellos emplear en base a su 
necesidad.  
Los consumidores finales buscan preferentemente aquellos aceites esenciales cuya planta 
aromática y /o medicinal obtenga propiedades relacionadas a la eliminación o disminuir  
considerablemente el estrés así como también aquellos que revitalizan y renuevan energías.  
Basándonos en nuestras encuestas éste factor obtuvo un 30.99%  posicionándolo como el 
primer factor  que influye para la compra de un aceite esencial.  
 
2.-. Fragancia: según nuestras encuestas, éste factor obtuvo un 21.60% colocándolo como 
segundo factor que influye en la compra de un aceite esencial. Si bien las propiedades de la 
materia prima son primordiales, el qué tan agradable o no sea la fragancia, influye 
considerablemente ya que depende mucho de ésta el uso del aceite esencial contribuyendo a 
un mayor disfrute del mismo.   
 
3.- Presentación: éste factor al igual que la fragancia son considerables en la compra de un 
aceite esencial. La presentación es básica para el uso y el conocimiento del producto del 
producto. La practicidad de su empaque, su envase y la información brindada en la 
presentación son puntos básicos que influyen en la compra.  
                                                             
42 Dato obtenido de la entrevista realizada a Mary Alcántara, administradora de la tienda 
Aromatienda 
 




4.- Nivel de pureza: Éste es otro factor muy importante, es de mucha relevancia para aquellas 
personas que están dentro del mundo de los aceites esenciales, ya que al conocer de ellos y 
sus tipos, saben que los únicos aceites esenciales totalmente naturales son aquellos que 
muestran en su empaque su nivel de pureza al 100%, diferenciándolos de los sintéticos y otros. 
Éste factor obtuvo un 17.84%. 
 
5.- Precio: Éste es un factor que influye en la compra de los aceites esenciales y que para los 
NSE A y B depende en gran parte de la calidad del producto. Sin embargo no es un factor que 
influya rotundamente en la compra de un aceite esencial ya que están en la disposición de 
pagar precios altos si es que los factores antes mencionados son de su total aceptación. Éste 
factor obtuvo un 7.98% según nuestras encuestas.  
 
 Momento  de uso 
En base a nuestra entrevista a profundidad a la Administradora de la marca Aromas y Esencias  
y su tienda llamada AROMATIENDA, podemos decir que los aceites esenciales no tienden a 
tener un momento específico de uso. No es un producto estacional. Éstos son adquiridos 
según la necesidad del consumidor durante todos los meses del año.  
La tienda de Aromas y Esencias tiene una demanda de 200 pomitos de aceites esenciales 
mensualmente. Entre los principales están los de Lavanda, menta y  Eucalipto.  
 
 Lugar de compra: Los aceites esenciales en su mayoría son vendidos en tiendas 
especializadas o Vía Online. Sin embargo según  nuestras encuestas, existe un  
porcentaje de 83.4% de demandantes que les gustaría adquirir éste producto en los 
supermercados ya que es más accesible. 
 Categoría de usuarios. 
Basándonos en nuestras encuestas, nuestros consumidores son potenciales  y nuevos 
consumidores que representan el 96.9% con un rango de edad de 25 a 70 años de 
edad que están dispuestos a probar un producto de calidad sin importar el costo por 
este.  
 Nivel de lealtad.  
Es importante resaltar  el concepto de los consumidores Switchers, ya que están muy 
relacionados con el tipo de consumidor de los aceites esenciales. Los consumidores 
Switchers son aquellos consumidores que pueden tener preferencia por 2 o 3 marcas 
 




específicas sin embrago están dispuestos a probar nuevas marcas si es que los 
convence en cuestiones  de calidad, precio, etc.   
 
Según nuestros encuestados, son 3 las marcas predominantes de aceites esenciales;  la cuales 
son: JUST con un 34.3%, Essential Oil Perú con un 26.8%, Young living con un 17.8%. Sin 
embrago, el 96.9% de los encuestados indican también que si están dispuestos adquirir 
nuestro producto, dato por el cual podríamos confirmar que están dentro de los consumidores 
SWITCHERS.  
 
2.2.4 MERCADO TOTAL, POTENCIAL Y META 
Basado en nuestros criterios de segmentación, nuestro mercado total vendría a ser el total de 
habitantes que se encuentran en los 5 distritos pertenecientes a Lima moderna y que fueron 
seleccionados bajo el criterio de mayor porcentaje de Nivel Socio Económico A y B y variables 
como la cantidad de Supermercados, Hoteles y Spas que existe en cada distrito. 
TABLA N° 20: MERCADO TOTAL - POBLACIÓN DE LOS 5 DISTRITOS SELECCIONADOS 
 
 
    
Fuente: Ipsos Mercado y Apoyo  
Elaboración: Propia 
 
A partir de éste mercado total, se seleccionará la población por distrito de un rango de edad de 
25 años a 70 años de edad que están en condición de adquirir el aceite esencial de romero,  el 
cual vendría a ser nuestro mercado potencial. A partir de este mercado, procederemos a 
identificar nuestro mercado meta después de realizar nuestra investigación cuantitativa a 
través de la encuesta. 
 
DISTRITO Población 
SAN ISIDRO 55,006 
SAN BORJA 11,808 
MIRAFLORES 82,805 
LA MOLINA 166,912 
SANTIAGO DE SURCO 338,509 
TOTAL 655,040 
 












        
 
 
Fuente: INEI  
 Elaboración: Propia 
2.2.5 PROYECCIÓN DE LA DEMANDA 
Para proyectar nuestra demanda es importantes en una primera instancia proyectar la 
población total de los distritos seleccionados en la segmentación de mercado. Los cuales son: 
San Isidro, San Borja, Miraflores, La molina y Santiago de Surco. 
 
TABLA N° 22: POBLACIÓN TOTAL DE LOS 5 DISTRITOS SELECCIONADOS PROYECTADOS AL 
2020 
Elaboración: Propia 
PROYECCIÓN MERCADO POTENCIAL: 
En base a nuestro mercado potencial, proyectaremos la población  por un periodo de 5 años. A 
continuación se presentará la proyección de aquellas personas de nivel socioeconómico A y B  
DISTRITO Población total 
Población 25 años a 
más (2014) 
SAN ISIDRO 55,006 40,810 
SAN BORJA 11,808 77,573 
MIRAFLORES 82,805 61,859 
LA MOLINA 166,912 106,522 
SANTIAGO DE SURCO 338,509 221,090 
TOTAL 655,040 507,854 
DISTRITO Población 2015 2016 2017 2018 2019 2020 
SAN ISIDRO 40,477 40,291 40,004 39,717 39,430 39,143 
SAN BORJA 78,205 78,880 79,497 80,115 80,732 81,350 
MIRAFLORES 61,577 61,549 61,347 61,144 60,941 60,738 
LA MOLINA 110,408 113,108 116,516 119,923 123,331 126,739 
SANTIAGO DE SURCO 226,576 231,255 236,389 241,523 246,657 251,791 
TOTAL 517,243 525,083 533,753 542,422 551,092 559,761 
 




que se encuentran en el rango de edad de 25 años a más de los distritos mencionados en la 
tabla N° 23. 
 
TABLA N° 23: PROYECCION DEL MERCADO POTENCIAL AL 2020 
Elaboración: Propia 
Fuente : INEI 
 
Una vez proyectado éste mercado potencial procederemos a realizar la proyección de nuestro 
mercado disponible, basados en nuestra encuesta. Nuestro mercado disponible son todas 
aquellas personas que dijeron que sí adquieren aceites esenciales.  















2015 2016 2017 2018 2019 2020 
SAN ISIDRO 39,829 39,646 39,364 39,081 38,799 38,517 
SAN BORJA 76,563 77,223 77,828 78,432 79,037 79,641 
MIRAFLORES 58,498 58,472 58,279 58,087 57,894 57,701 
LA MOLINA 95,834 98,178 101,136 104,094 107,051 110,009 
SANTIAGO DE SURCO 182,620 186,392 190,530 194,668 198,806 202,944 
TOTAL 453,345 459,911 467,136 474,362 481,587 488,812 
 




TABLA N° 24: PROYECCION DE LA DEMANDA SEGÚN ENCUESTA 
Elaboración: Propia 
 
En la tabla N° 24 se puede observar la proyección del mercado potencial, el mercado 
disponible que viene a ser los que utilizan aceite esencial basados en nuestra encuesta 
pregunta n° 02 así como también se puede observar la proyección del mercado efectivo 
quienes vienen a ser aquellos que están dispuestos adquirirlo de acuerdo a la pregunta n° 06 
de la encuesta 
 
2.2.6 FACTORES ESTACIONALES 
No existe un patrón en la frecuencia de compra de los aceites esenciales los aceites esenciales 
no poseen ninguna estacionalidad. Éstos pueden ser adquiridos en cualquier momento del 
año.  
 
2.3 METODOLOGÍA PARA LA INVESTIGACIÓN DE MERCADO  
Se procede a realizar la investigación de mercado en dos fases; la fase exploratoria que son las 
entrevistas a profundidad y la fase descriptiva cuyo instrumento es la encuestas. 
 
2.3.1  FASE EXPLORATORIA: ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD 






% 2015 2016 2017 2018 2019 2020 
Población Potencial 100% 453,345 459,911 467,136 474,362 481,587 488,812 
Población que usa 
aceites 
55.3% 250,700 254,331 258,326 262,322 266,318 270,313 
Población que 
adquiriría el producto 
96.9% 242,928 246,447 250,318 254,190 258,062 261,934 
Ventas proyectadas  14,400 15,120 15,876 16,670 17,503 18,378 
Participación  8.7% 9.0% 9.4% 9.7% 10.0% 10.3% 
 





Para poder realizar la entrevista número 1, analizamos las empresas que poseen tiendas en las 
que realizan ventas de aceites esenciales así como también otros productos relacionados a la 
aromaterapia debido a que éstas tiendas podrían brindarnos información relevante para 
nuestro plan de negocios. Solicitamos entrevistas a través del envío de mails así como también 
llamadas telefónicas, siendo la tienda Aroma y Esencias la que accedió  a una entrevista con la 
Administradora de la tienda.43  
A continuación se presenta a detalle la entrevista número 1.  
 Datos de la entrevista       
 
Nombre             : Mary Alcántara  
Cargo                : Administradora de tienda  
Organización    : Aromatienda Esencias & Aromas 
Direc. Empresa: Calle San Martín 432 Of. 203 Miraflores 
Teléfono            : 243-2079 
Fecha de Entrevista: 20 de Noviembre 2014 
 
Para realizar la entrevista, se realizaron  preguntas con la finalidad de conocer acerca de la 
demanda y oferta del mercado de los aceites esenciales, la producción de éstos y el 
conocimiento de sus diferentes usos.   
Se dividieron las preguntas en 2 grupos, generales y de profundidad.  
General 
 
1- ¿Cómo se inició este negocio? 
El negocio no es mío, pertenece a Pamela Ruíz, quien es aroma terapeuta. Ella inició con el 
tema de perfumería, ella hace perfumes, por éste mismo tema conoció el tema de los aceites 
esenciales y ahí se interesó por la aromaterapia. También tiene un instituto de aromaterapia.  
 





                                                             
43 Ver anexo : mail Mary Alcántara 
 






1- ¿Qué son los aceites esenciales? 
Los aceites esenciales provienen directamente de las plantas, puedes ser procesos de 
destilación o por prensado en frío, etc (hay varios métodos) Siendo el más común el de 
destilación.  
Por ejemplos si se quiere tener aceite esencial de rosas, se necesita kilos y kilos de pétalos de 
rosas, los destilas, y obtienes dos productos: uno es el agua tónica de rosas que es para zonas 
faciales, rubro cosmético y después obtienes el aceite esencial que es usado para 
aromaterapia.  
 
2- ¿Cómo se usan los aceites esenciales en el proceso de aromaterapia? 
Los puedes usar de distintas maneras: 
1.- elaborando perfumes. 
2.- Para hacer jabones 
3.- Para aromatizar 
4.- Para hacer aceites de masajes 
5.- Baños  
 
3- ¿Los aceites esenciales tienen algunas propiedades? 
Sí, claro por ejemplo, la bergamota que es antidepresiva, las rosas te ayudan a tranquilizarte, 
etc. Todas estas son usadas para la aromaterapia, ya que cuentan con propiedades, sin 
embargo están las fragancias, las cuales son químicas, sólo cuentan con olor pero ninguna 
propiedad. Éstas son usadas para dar olor y todo lo que es cosmético. Pero si deseas algo 
completamente natural, debes de ir a tiendas especializadas de aromaterapia. 
 
4- ¿Uds. Producen los aceites esenciales? 
No, solamente tenemos una planta en Huarochirí, que es para el instituto y se hacen 
cantidades muy pequeñas. Pero para venderlos, los importamos de España. 
 
5- ¿Para quienes van dirigidos  los aceites esenciales? ¿Quiénes lo compran? 
Lo compran personas que saben algo de aromaterapia, que han estudiado en el instituto de 
aromaterapia o las personas que tienen tendencia hacia el tema natural. Personas que 
practican yoga. También vienen personas que tienen distintos problemas, que sufren de 
 




estrés, depresión y buscan alguna recomendación para poder obtener un cierto tipo de aceite 
esencial  
 
6- ¿Cómo es la presentación de los aceites esenciales? 
Los aceites esenciales son bastante concentrados es por eso que vienen en pomitos de 8 o 10 
mililitros. 
 
7-  ¿Cuánto dura un aceite esencial? 
Dependiendo del uso que le des,  hay algunos que te los puedes echar directamente a la piel, 
como hay otros que no. Los cítricos son fotosensibles, si te echas en la piel y sales en verano, 
te salen como manchas blancas.  
 
8-  ¿Y cuánto duran aquellos aceites que son usados con un difusor o quemador? 
Se aplican unas 5 gotas por uso  en total podrás usarlo 20 a 25 veces.  
 
9-  ¿Cuántos cuestan los aceites esenciales? 
EL precio de los aceites esenciales varía, dependiendo del método de extracción y de que tan 
difícil sea conseguir la planta. Por ejemplo si es de destilación requieres grandes cantidades de 
plantas. El mínimo es de 37 soles y el máximo es de 72 soles.  
 
10- ¿Cuánto mensualmente te compran al mes de los aceites esenciales de 8 ml? 




Para realizar la entrevista número 2, tomamos como referencia el perfil del consumidor 
detallado en el punto 2.2.1. Se presentaron 2 tipos de consumidores, siendo el consumidor 
final el número 1 y el consumidor como empresa de servicios específicamente los  Hoteles y 
Spas como el número 2. 
Se decidió realizar una entrevista al dueño de un Hotel para poder tener como referencia 
información acerca de la demanda de los hoteles con respecto a los aceites esenciales. Esta 
información nos ayudó a poder proyectar una estrategia de ventas dirigidas básicamente a 
Hoteles a partir del 2do año de actividad de la empresa de tal forma que se puedan 
incrementar nuestras ventas y por ende obtener beneficios económicos.  
 




De todo un amplio abanico de Hoteles localizados en los distritos dentro de Lima Moderna, se 
seleccionó uno de ellos llamado INKARI debido a que su nueva sucursal en Miraflores tiene 
sólo 3 meses de haber iniciado sus actividades, por lo tanto sus perspectivas y su propia 
investigación de mercado nos facilitaría información relevante para nuestro plan de negocios 
directamente con ellos a un futuro no muy lejano.   
A continuación se detalla la entrevista con el dueño del Hotel Inkari.  
 Datos de la Entrevista      
 
Nombre             : Jorge Nieto 
Cargo                : Gerente General de Hotel 
Organización   : Cadena de Hoteles Inkari 
Direc. Empresa: Calle Narciso de la Colina 251, Miraflores 
Celular.  961900479 
Fecha de la Entrevista: 14 Enero 2015 
Ésta entrevista aporta información acerca de los aceites esenciales que utilizan los spas de los 
hoteles Inkari, así como también las apreciaciones que tienen con respecto a la presentación 
de nuestro producto. Cabe resaltar que ésta entrevista fue bastante corta debido a que el 
entrevistado no contaba con mucho tiempo.    
Se realizaron también 2 tipos de preguntas, generales y de profundidad.  
 
Generales 
1. ¿Con Cuántas sedes cuenta el Hotel Inkari? 
Bueno el hotel Inkari cuenta con 4 sedes en el distrito de San isidro, Magdalena, Breña con 
Pueblo libre y este último en Miraflores  
2. ¿Uds. Ofrecen servicios de Spa en sus hoteles? 
Si, definitivamente es importante éste servicio y mucho más aun cuando hablamos de hoteles 
5 estrellas. Además del servicio de spas, ofrecemos también, saunas, un gimnasio, piscina en el 




1.  Nos gustaría saber si ustedes  usan aceites esenciales en sus spas. 
 




Si, solemos usar aceites esenciales  para nuestros servicios de Spas, tales como aceite esencial 
de Eucalipto, Lavanda, Menta y Canela.  Son los que la mayoría de nuestros clientes nos 
solicitan.  
2. ¿Qué marca de aceites esenciales ustedes adquieren? 
Son de una marca Hindú y otros de  una marca Europea, pero no recuerdo el nombre. Estos 
aceites vienen con unos palitos de bambú  espiralados que se utilizan para difuminar la 
esencia, me gusta mucho porque relaja y brinda aroma agradable. 
3. ¿Sabia Ud. que el aceite esencial a base de planta de romero posee propiedades 
terapéuticas que benefician su salud a través de su fresco y limpio aroma,  combate 
la ansiedad y la depresión, mejora la memoria hasta un 75% y refuerza energías 
perdidas?  
La verdad es que había escuchado del Romero solo para la utilización de este en lo que 
respecta al arte culinario, mas no como un aceite esencial con tales beneficios. Es bastante 
interesante. 
4. Conociendo estas características, ¿Estaría Ud. dispuesto a adquirir  aceite esencial de 
romero para ofrecerlo dentro de sus servicios hoteleros brindando beneficios 
saludables no solo para sus clientes sino para todos aquellos que laboran en su 
hotel? 
Si, definitivamente después de haber conversado sin duda ya brinda beneficios saludables muy 
interesantes y combate ciertos aspectos que la mayoría de las personas y mis clientes 
necesitan combatir para poder seguir adelante con sus actividades cotidianas. En verdad, sería 
interesante    
5. Finalmente, ¿Qué  apreciaciones nos podría dar Ud. con respecto a la presentación 
de nuestro producto? 
En realidad, la presentación es novedosa, el pomito es bastante elegante. Ninguno de los 
aceites que adquirimos posee esa presentación. Podrían tal vez, es una opinión; añadir los 
palitos que les mencioné, que son espiralados, y ayudan a difuminar la esencia. Por lo demás, 
está bastante novedoso.  
2.3.2  FASE CUANTITATIVA – DESCRIPTIVA  
 
2.3.2.1 OBJETIVOS 
 Objetivo general 
Conocer la demanda de nuestro nuevo producto Aceite esencial de Romero en los 5 distritos 
de Lima moderna seleccionados  
 





 Objetivos específicos 
 Conocer los hábitos de compra y consumo de productos aromatizadores y de aceites 
esenciales.  
 Conocer los productos sustitutos de nuestro producto y las marcas preferidas de éstos 
productos.  
 Conocer los factores que influyen en la decisión por una determinada marca de aceites 
esenciales.  
 Conocer el nivel de aceptación que tendrían el producto Aceite Esencial de Romero  en 
los 05  distritos de Lima moderna. 
 Conocer la disposición del monto a pagar por el producto Aceite Esencial de Romero. 
 Conocer los puntos de venta preferidos para nuestro producto Aceite Esencial de 
Romero. 
 
 Diseño de la investigación 
 











 Tipo de muestreo 
El muestreo se realizó aleatoriamente, y a juicio del encuestador, ya que los entrevistados no 
fueron seleccionados antes del estudio 
 
 Universo a investigar 
Hombres y mujeres de 25 a 65 años de edad pertenecientes a los NSE A y B, residentes en 5 
distritos de Lima Moderna.  
 





 Tamaño muestral 
El tamaño de la muestra, es el número de elementos que contiene el estudio. Se asume un 








N: Tamaño de la Muestra = Número de encuestas. 
Z: Nivel de confianza determinado en la tabla de distribución normal (1.96). 
P: 50%, probabilidad de aceptación del proyecto. 
Q: 50%, probabilidad de rechazo del proyecto. 
E: Nivel de error (5%). 
 
 









 Composición de la muestra 
Para hallar las cuotas de encuestas a realizar  se tomó como base primero el número total de 
habitantes en Lima Moderna, luego se hizo un análisis por distrito y se seleccionaron aquellos 
en los que predominan los niveles socioeconómicos A y B. Finalmente se detalló el mercado 
potencial cuya característica es aquellos habitantes con un rango de edad de 25 años a 70 años 
de edad. A partir de éstos  se obtuvo la proporción de cada distrito y se multiplicó por las 385 
encuestas a realizar, encontrando así el número de encuestas correspondientes por distrito. 
 







































SAN ISIDRO 39,829 8.41% 32 
SAN BORJA 76,563 16.25% 63 
MIRAFLORES 58,498 12.79% 49 
LA MOLINA 95,834 22.94% 88 
SANTIAGO DE SURCO 182,620 42.66% 164 
TOTAL 453,345 100% 385 
 







1.-  ¿Sabía Ud. que los aceites esenciales son productos 100% naturales, cuyas propiedades 
terapéuticas  brindan beneficios para su salud a través de su aroma? 
a) Si b) No  
2.- ¿Ha utilizado o utiliza  aceites esenciales? Si es NO, pasar a la pregunta 5. 
a) Si b) No 
3.- ¿Qué marca de aceite esencial ha utilizado o utiliza? 
a) Just 
b) Young Living 
c) Essential Oil Perú – EOP 
d) Esencias y Aromas 
e) Otros _____________. 
4.- ¿Qué  aspecto prioriza Ud. para adquirir un aceite esencial? 
a) Fragancia    
b) Presentación 
c) Características de la materia prima, y los  beneficios que ofrece. (Belleza, salud) 
d) Nivel de pureza. 
e) Precio 
5.- ¿Qué tanto valoraría usted  un  Aceite Esencial a base de la planta de Romero cuya 
propiedad principal es brindar beneficios saludables combatiendo el estrés, la ansiedad y 
activando la memoria hasta un 75%? 
a) Muy valorado 
b) Medianamente valorado 
c) Poco valorado 
d) Nada valorado 
Sexo:    a)F      b) M        
Edad:a)  a) Entre 25 a 30  b) Entre 31 a 40  c) Entre 41 a 50 d) Entre 51 a 60 e) Entre 61 a 70 
Estado civil: a)soltero(a)     b)casado(a)     c)viudo(a)   d)divorciado(a) 
Grado máximo de instrucción:  
 




6.- ¿Conociendo las características mencionadas anteriormente, estaría Ud. dispuesto a 
adquirir éste Aceite Esencial de Romero100% natural?  
Sí ___ No ___ 
7.- ¿Dónde le gustaría adquirir éste producto? 
a) Bodegas  
b) Tiendas especializadas  
c) Supermercados 
d) Mercados  
e) Otros _______________. 
 
8.- ¿Cuánto estaría Ud. dispuesto(a) a presupuestar mensualmente para adquirir éste 
producto de 8ml para una duración aproximadamente  de mes y medio?  
a.- Entre s/. 10 a s/.30   b.-Entre s/.30 y s/.50  
c. Entre s/.50 y s/.80  d.- Entre s/.80 y s/.100      e.- De S/.100  a más  
9.- ¿Qué característica encuentra en la presentación del producto?  
a) Fragancia 
b) Empaque llamativo 
c) Posee valor agregado  
d) Presentación novedosa 
e) Otros:______________________. 
 
2.3.2.3 PROCESO ESTADÍSTICO DE LOS RESULTADOS E INTERPRETACIÓN. 
En éste punto detallaremos el proceso estadístico, los resultados de cada pregunta del 
cuestionario y su respectiva interpretación.  
 Proceso estadístico 
Una vez finalizado el trabajo de campo con las encuestas, recurrimos a una 
herramienta estadística llamada SPSS-21 para poder realizar los cálculos respectivos y 
obtener los resultados y gráficos estadísticos  de cada pregunta.  
 
 Resultados e interpretación.  
 
De un total de 385 encuestas procederemos a detallar los resultados 
RESULTADOS DE LOS DATOS GENERALES: 
¿Cuál es su Sexo? 
 










Masculino 126 32,7 32,7 32,7 
Femenino 259 67,3 67,3 100,0 

















¿Cuál es su Edad? 
 
El mayor porcentaje encuestado ha sido de las personas de 41 a 50 años con un 29.87% 
seguido de un 23.12% de las personas de 31 a 40 años con un porcentaje muy parecido de 
22.34% las personas de 51 a 60 años seguidos de 61 a 50 años con 14.55% y el 10.13% de 









Entre 25 a 30 39 10,1 10,1 10,1 
Entre 31 a 40 89 23,1 23,1 33,2 
Entre 41 a 50 115 29,9 29,9 63,1 
Entre 51 a 60 86 22,3 22,3 85,5 
Entre 61 a 70 56 14,5 14,5 100,0 
Total 385 100,0 100,0  
 




¿Cuál es su Estado Civil? 
 
 
La mayoría de los encuestados fueron casados con un 48.31% muy pegado del 42.34% de los 












Soltero 163 42,3 42,3 42,3 
Casado 186 48,3 48,3 90,6 
Viudo 13 3,4 3,4 94,0 
Divorciado 23 6,0 6,0 100,0 
Total 385 100,0 100,0  
 





¿Cuál es su grado máximo de instrucción? 
 





Secundaria 4 1,0 1,0 1,0 
Universitario 76 19,7 19,7 20,8 
Bachiller 109 28,3 28,3 49,1 
Licenciado 131 34,0 34,0 83,1 
Post Grado 65 16,9 16,9 100,0 
Total 385 100,0 100,0  
 
 
Como podemos apreciar en las encuestas el 34.03% de los encuestados son Licenciados 
seguidos del 28.31% bachiller, el 19.74% que está estudiando en la universidad, el 16.88% que 
ya tienen un Post Grado y en un porcentaje de 1.04 secundaria  
 
 




RESULTADOS DEL CUESTIONARIO: 
 
1.- ¿Sabía Ud. que los aceites esenciales son productos 100% naturales, cuyas propiedades 
terapéuticas brindan beneficios para su salud a través de su aroma? 
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
Si 293 76,1 76,1 76,1 
No 92 23,9 23,9 100,0 
Total 385 100,0 100,0  
 
 
Esta pregunta nos da a conocer que tanto saben los encuestados sobre los aceites esenciales, y 
podemos ver que el 76.1 % conoce los Aceites esenciales y sus beneficios mientras que el 










2.- ¿Ha utilizado o utiliza  aceites esenciales? 
 





si 213 55,3 72,7 72,7 
no 80 20,8 27,3 100,0 
Total 293 76,1 100,0  
Perdidos Sistema 92 23,9   




Sobre el porcentaje que respondió que si conocía los aceites esenciales y sus beneficios que 
fueron 293 personas se le pregunto si ha utilizado o utiliza estos aceites, dándonos como 








3.- ¿Qué marca de aceite esencial ha utilizado o utiliza? 





Just 73 19,0 34,3 34,3 
Young Living 38 9,9 17,8 52,1 
Essential Oil Peru 57 14,8 26,8 78,9 
Esencias y aromas 29 7,5 13,6 92,5 
Otros 16 4,2 7,5 100,0 
Total 213 55,3 100,0  
Perdidos Sistema 172 44,7   
Total 385 100,0   
 
De la pregunta N° 02, 213 personas respondieron que si utilizan Aceites esenciales de los 
cuales  preguntamos que marca de Aceite Esencial utilizan dándonos como resultado que el 
34.27% utiliza JUST y el 26.76% ESSENTIAL OIL PERU, siendo ellos los más consumidos dentro 
de nuestros competidores directos. Seguido de YOUNG LIVING con un 17.84%, ESENCIAS Y 
AROMAS con 13.62% y otras marcas el 7.51% . 
 




4.- ¿Qué  aspecto prioriza Ud. para adquirir un aceite esencial? 
 





Fragancia 46 11,9 21,6 21,6 
Presentación 46 11,9 21,6 43,2 
Características y beneficios 66 17,1 31,0 74,2 
Nivel de Pureza 38 9,9 17,8 92,0 
Precio 17 4,4 8,0 100,0 
Total 213 55,3 100,0  
Perdidos Sistema 172 44,7   
Total 385 100,0   
 
De las 213 personas encuestadas para adquirir un Aceite Esencial el 30.99% prioriza sus 
características y beneficios seguido del 21.60% de la fragancia del producto y el mismo 
porcentaje para la presentación del mismo, siendo el 17.84% el nivel de pureza y dejando 
como último aspecto al precio con un 7.98%   
 
 




5.- ¿Qué tanto valoraría usted  un Aceite Esencial a base de la planta de Romero cuya 
propiedad principal es brindar beneficios saludables combatiendo el estrés, la ansiedad y 
activando la memoria hasta un 75%? 
 





Muy valorado 379 98,4 98,4 98,4 
Medianamente valorado 6 1,6 1,6 100,0 





A 385 personas; el total de la muestra se les pregunto qué tanto valorarían Un Aceite Esencial 
Natural que brinda beneficios saludables y el 98.44% de los encuestados respondieron que 










6.- ¿Conociendo las características mencionadas anteriormente, estaría Ud. dispuesto a 
adquirir éste Aceite Esencial de Romero100% natural? 
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
si 373 96,9 96,9 96,9 
No 12 3,1 3,1 100,0 





Conociendo los beneficios que brinda El aceite Esencial de Romero el 96.88% respondió que SI 












7.- ¿Dónde le gustaría adquirir éste producto? 
 





Tiendas Especializadas 34 8,8 9,1 9,1 
Supermercados 311 80,8 83,4 92,5 
Otros 28 7,3 7,5 100,0 
Total 373 96,9 100,0  
Perdidos Sistema 12 3,1   





A las 373 personas que dijeron que si estarían dispuestos adquirir este producto les 
preguntamos donde les gustaría adquirirlo y el 83.38% respondió que en supermercados, el 










8.- ¿Cuánto estaría Ud. dispuesto(a) a presupuestar mensualmente para adquirir éste 
producto de 8ml para una duración aproximadamente de mes y medio? 
 





Entre 10 y 30 37 9,6 9,9 9,9 
Entre 30 y 50 261 67,8 70,0 79,9 
Entre 50 y 80 75 19,5 20,1 100,0 
Total 373 96,9 100,0  
Perdidos Sistema 12 3,1   




Se les pregunto cuanto estarían dispuestos a presupuestar mensualmente por este producto y 
el 69.97% del total respondió que entre s/.30 y s/.50 siendo el 20.11% entre s/.50 y s/.80 y un 








9.- ¿Qué características encuentra en la presentación del producto? 
 





Buena Fragancia 84 21,8 21,8 21,8 
Posee  valor añadido 51 13,2 13,2 35,1 
Presentación novedosa 111 28,8 28,8 63,9 
Propiedades del producto 132 34,3 34,3 98,2 
Otros 7 1,8 1,8 100,0 




Para finalizar nuestra encuesta le preguntamos al total de la muestra 385 personas que 
características encuentra en la presentación de nuestro producto y se lo mostramos dándonos 
como resultado un 34.29% las propiedades del producto, el 28.83% la presentación novedosa 
frente a nuestros competidores, el 21.82% buena fragancia, el 13.25% posee valor añadido ya 
que damos de regalo un difusor y otros 1.82% 
 




ESTRATEGIA GENERAL DE MARKETING 
Las estrategias genéricas son tácticas para superar el desempeño de los competidores en un 
sector industrial; en algunas estructuras industriales significará que todas las empresas pueden 
obtener elevados rendimientos, en tanto que en otras, el éxito al implantar una de las 
estrategias genéricas puede ser lo estrictamente necesario para obtener rendimientos 
aceptables en un sentido absoluto.44 
Michael Porter (1982) identificó tres estrategias genéricas que podían usarse individualmente 
o en conjunto, para crear en el largo plazo esa posición defendible que sobrepasara el 
desempeño de los competidores en una industria.  
Esas tres estrategias genéricas fueron:  
1) El liderazgo general en costos  
2) La diferenciación  
3) El enfoque 
Se ha seleccionado la segunda estrategia para genérica, la cual consiste en la diferenciación del 
producto o servicio que ofrece la empresa, logrando que este sea percibido en el mercado 
como único. Los métodos para la diferenciación pueden tomar muchas formas: diseño o 
imagen de la marca, en tecnología, servicio al cliente, entre otras. La diferenciación es una 
estrategia viable para generar rendimientos mayores al promedio en un sector industrial, ya 
que crea una posición defendible para enfrentarse a las 5 fuerzas competitivas.  
 
Básicamente se ha seleccionado esta estrategia debido a 2 aspectos totalmente relevantes, el 
primero es ofrecer al cliente un producto con una presentación única, totalmente diferente a 
la presentación de la competencia. Segundo, también se hará diferenciación en los puntos de 
venta, en éste caso los supermercados, Wong y Vivanda, esto permite que nuestro producto 
pueda estar al alcance de todos y que nuestros futuros consumidores puedan obtener 
información real para poder finalmente adquirir nuestro producto.   
 
ESTRATEGIA DEL PLAN DE NEGOCIO 
Una vez seleccionada la estrategia genérica, a continuación se procede a detallar estrategias 
específicas para poder lograr la estrategia genérica. 
 Diferenciación del producto:  
                                                             
44 Michael Porter 1987.  
 




Básicamente a través de nuestra presentación, deseamos que los clientes puedan determinar 
nuestro producto como único con respecto a la competencia.  
 
o La presentación del envase: es una botella de vidrio pequeña de color verde, 
de contenido 8 ml y su forma ovalada le brinda un aspecto elegante.  
   
o Valor añadido: dentro de la misma caja, ofrecemos un producto añadido o 
complementario llamado difusor, éste es una herramienta básica para la 
utilización de la esencia. Esto  hace una gran diferenciación ya que los 
difusores son vendidos por separado y por ende genera un gasto extra para el 
consumidor. Bioscent ofrece ambos productos en uno mismo.  
 
o Producto natural: Es un producto con un nivel de pureza al 100% con respecto 
a otras esencias.  
 
 Demostración del producto:  
No solamente se realizarán demostraciones en tiempo de introducción, sino que será 
permanente de manera que el consumidor potencial pueda conocer y saber cómo utilizar la 
esencia. A partir de una demostración, el consumidor puede tomar una decisión en base a 
características reales que se muestra en el producto y sus propiedades.  
 Negociación con los supermercados:  
Se negociará con ellos para poder implementar  módulos  conjuntamente con la presencia de 
anfitrionas que puedan hacer posible la demostración, y brindar la información necesaria para 
poder crear confiabilidad en nuestros futuros consumidores.  
 Publicidad impresa: 
Se invertirá en folletos que serán entregados al público en los 5 distritos seleccionados que 
comprende lima moderna.  
 
3.1 MARKETING OPERATIVO  
En éste punto detallaremos no solamente las 4 principales P´s del marketing Operativo sino 6 
P´s de suma importancia que adicionalmente detallaremos a continuación.45  
3.1.1 VARIABLES DEL MARKETING: LAS 10 P´S  
                                                             
45 Se detallarán 10 Ps en total basados el Dr. Luis Albero Olivo – Asesor de Marketing.   
 





3.1.1.1  PRODUCTO 
Lo que la empresa ofrecerá será un producto para el cuidado personal: ACEITE ESENCIAL DE 
ROMERO, el cual es obtenido de forma artesanal usando como insumo único y natural la 
planta del Romero. 
Dentro de los atributos más destacados, es que posee un aroma fresco y limpio, propio de la 
naturaleza y que además le brinda a nuestro producto cualidades terapéuticas, ya que éste 
conserva todas las propiedades de la planta del Romero.  
Adicionalmente, nuestro producto se presenta de una forma muy elegante, conjuntamente 
con una herramienta básica para su uso denominado VAPORIZADOR, el cual vendría a ser 
nuestro valor añadido.  
A continuación, presentaremos de forma detallada 4 puntos importantes propios de nuestro 
producto: 
 
3.1.1.1.1 MARCA E IMAGEN CORPORATIVA 
La marca se ha definido como BIOSCENT, cuyo nombre nació después de una revisión 
cuidadosa de nuestro producto y benéficos que éste ofrece. A continuación, se explicará a 
detalle el significado de nuestra marca BIOSCENT. Para esto dividimos la palabra en 2:  
BIO:  Elemento prefijal y sufijal de origen griego que indica la intervención o utilización 
exclusivamente de agentes naturales cuyo significado es VIDA.46  
SCENT: Palabra en inglés que significa AROMA.47   
Como podemos observar, nuestra marca es la combinación perfecta de dos palabras, ya que 




El logotipo es la figura o símbolo específico representativo de la empresa, éste ilustra la forma 
de una gota que refiere el aceite esencial, teniendo dentro de ella las hojas de la planta del 
Romero. Los colores escogidos como el verde claro, verde oscuro relacionan el aspecto natural 
y ecológico de nuestro producto. 
Adicionalmente, se presenta un Eslogan: “Dale esencia a tu vida”, el cual refiere en un 
principio al aceite esencial en sí, y por otro lado que al darle esencia a tu vida estas dándole la 
                                                             
46  Word Reference: http://www.wordreference.com/definicion/bio- 
47 Word Reference: http://www.wordreference.com/definicion/bio- 
 




oportunidad  a la persona equilibrar su estado físico, mental y emocional por ende permitirle 
ser uno mismo y lograr una mejor calidad de vida.  
En lo que respecta a la imagen corporativa, en la figura N° 25, se muestra una versión 
preliminar. 
 

















Desarrollado por Derek Alcántara C. 
 
3.1.1.1.3 ENVASE: 
Los aceites esenciales son mezclas de sustancias obtenidas de plantas y que presentan como 
característica principal su compleja composición química y su carácter fuertemente aromático, 
además son altamente concentrados y muy volátiles, esto último debido a que tienen un 
número muy elevado de electrones libres.  Son susceptibles de daño por las temperaturas 
extremas, por las radiaciones ultravioletas.48 
                                                             
48 Naturísima  http://www.naturisima.net/index.php/130-medicina-alternativa/aromaterapia/18486-que-son-los-
aceites-esenciales 
 




Debido a las características mencionadas, los aceites esenciales   deben estar almacenados en 
botellas de vidrio oscuras para protegerse de la luz y preservar todas sus propiedades.49  
Dada la explicación, nuestro ACEITE ESENCIAL DE ROMERO será comercializado en envases de 
vidrio de color verde con una capacidad máxima de 8ml. Se escogió el color verde ya que éste 
refiere al color de la naturaleza. 
 
3.1.1.1.4 EMPAQUE 
El empaque debe ayudar a vender el producto, sobre  todo el que es adquirido directamente 
por el consumidor final. No basta que el empaque muestre el nombre del fabricante y la 
marca, el recipiente o envase sino también debe servir como medio publicitario, aumentando 
el valor del producto ante el cliente; además se debe buscar que sea reciclable y, si es posible, 
biodegradable.50  
Teniendo como base lo detallado anteriormente nuestro empaque será una caja de cartón con 
medidas de Largo 13cm x Alto 12cm x Ancho 7cm, con una ventana en la parte frontal, de 
manera que el envase pueda ser apreciado. La caja será de color verde y amarillo pastel. Estos 
colores fueron escogidos debido a su relación con la naturaleza, la buena combinación con el 
envase así como también basados en los colores del marketing.  
Por otro lado se utilizara un empaque para la distribución de los productos terminados hacia 
los supermercados, este empaque será una caja denominada estándar o cajas americanas 




El packaging refiere a todas  las formas impresas que lleva el producto para dar información al 
cliente acerca de su uso o preparación. De acuerdo a la ASPEC (Asociación Peruana de 
Consumidores y usuarios) todo producto envasado os productos envasados ofrecidos al 
consumidor deben tener de manera visible y legible la información establecida en la norma 
sectorial de rotulado correspondiente. En el caso de productos destinados a la alimentación y 
la salud de  las personas, esta obligación se extiende a informar sobre sus ingredientes y 
componentes.52 Por otro lado es importante recalcar que el proveedor tiene la obligación de 
ofrecer al consumidor toda la información relevante para tomar una decisión o realizar una 
                                                             
49 http://belleza.uncomo.com/articulo/como-saber-la-pureza-de-los-aceites-esenciales-19925.html 
50 Seglin, Jeffrey, Curso de Mercadotecnia, McGraw Hill, México, 199 
51 Ver anexos de cotizaciones de empaque 
52 Ley n° 29571 CÓDIGO DE PROTECCIÓN Y DEFENSA DEL CONSUMIDOR- capítulo II. Información a los 
consumidores. Art. 10 (ASPEC) 
 




elección adecuada de consumo, así como para efectuar un uso o consumo adecuado de los 
productos o servicios.53 
 
3.1.1.2.1 ETIQUETA 
Las etiquetas deben dar a conocer las características, usos, presentación y materias primas con 
que fue elaborado el producto. Las etiquetas no sólo son exigidas por ley, sino que pueden 
jugar un papel importante en la imagen que el consumidor construya del producto, por tanto, 
es necesario diseñarlas con mucho cuidado y detenimiento.54 
Nuestra etiqueta estará hecha a base de papel cuché. En ésta se podrá observar de manera 
impresa el nombre de nuestro producto, la definición del mismo, propiedades, modo de uso, 
advertencias, el contenido neto, nuestra marca, logotipo y slogan. Nuestra etiqueta tendrá una 
dimensión de 4cm x 4cm, e irá atada a la cabeza del envase (botella de vidrio) con un hilo 
dorado.  
 
Por otro lado, nuestro empaque también formará parte del PACKAGING, ya que también 
llevará impreso todos los datos mencionados anteriormente en la descripción de la etiqueta y 
adicionalmente se observará su composición química, su nivel de pureza, el símbolo de 
reciclable, el código de barras, la dirección de la empresa y RUC de la empresa.  
 
En la Figura Nº 26, se observará la presentación del producto en versión preliminar  con los 
puntos detallados anteriormente.  
                                                             
53 Ley n° 29571 CÓDIGO DE PROTECCIÓN Y DEFENSA DEL CONSUMIDOR- capítulo II. Información a los 
consumidores. Art. 10 (ASPEC) 
54 Seglin, Jeffrey, Curso de Mercadotecnia, McGraw Hill, México, 1999 
 























Fuente: Elaboración propia 
*Esta es una versión preliminar de nuestro empaque sin  embargo se procederá a realizar  algunos cambios para la presentación final.
NOMBRE DEL 
PRODUCTO 
MODO DE USO 
ADVERTENCIAS 
LOGO, MARCA SLOGAN 
PROPIEDADES DEL PRODUCTO 
 




3.1.1.3 PRECIO  
El precio de los aceites esenciales varía, dependiendo del método de extracción y de que tan 
difícil sea conseguir la planta.55 
El romero, como se detalló en puntos anteriores, es una planta aromática proveniente del 
mediterráneo, sin embargo sabemos que ésta puede crecer de forma silvestre así como 
también a través de cultivos. En el Perú, la planta del Romero crece tanto en la Costa, Sierra y 
Selva.  
 
3.1.1.3.1 FACTORES QUE INFLUYEN EN EL PRECIO DEL NEGOCIO. 
Para poder fijar el precio de nuestro producto, Bioscent ha tomado en cuenta los siguientes 
factores: 
Factores internos: 
 Los costos del producto: Se ha analizado los costos tanto fijos como variables para la 
producción y venta de nuestro producto, incluyendo la publicidad.   
El costo unitario de producción del Aceite Esencial de Romero es 23.32.   
Factores externos:    
 La demanda consumidores: éste factor es primordial para poder fijar nuestros precio, 
ya que resulta de la encuesta que se hace a los consumidores detallando cuánto ellos 
están dispuesto a pagar por nuestro producto.  
Los precios que los consumidores están dispuestos a pagar fluctúan entre: S/. 30 y S/. 
50 nuevos soles con un porcentaje de 69.97% de acuerdo a nuestra encuesta. 
 La competencia directa : Para analizar los precios del aceite esencial de Romero, 











                                                             
55 Dato obtenido de la entrevista a la Administradora de la tienda Aroma tiendas, Mary Alcántara. 
 




TABLA N° 26: PRECIO DE ACEITE ESENCIAL DE ROMERO DE GRANDES COMPETIDORES 
NOMBRE MARCA ML PRECIO AE (S/) 
 





























Fuente: Elaboración propia. 
 
Basándonos en la tabla N° 26, podemos observar que los precios del aceite esencial del 
Romero de las principales empresas fluctúan entre S/.42.00 nuevos soles siendo el mínimo, y 
S/.77.00 nuevos soles siendo el máximo precio en el mercado por un envase de 10ml.  
 
Dentro de estos precios podemos deducir, que éstas empresas ya obtienen un margen positivo 
y atractivo de ganancia para cada una de ellas, y que el mercado al que van dirigidos están 
dispuesto a pagar.  
 
Éste margen nos ayudará a poder definir nuestro precio. 
 
 Porcentaje de ganancia en los puntos de venta 
  
Nuestro producto será distribuido en los mercados de Wong y Vivanda localizados en los 5 
distritos seleccionados como mercado potencial. Para poder ingresar nuestro producto a estos 
supermercados, el porcentaje que estas empresas solicitan es de un 20%. 
 
3.1.1.3.2 FIIJACION DEL PRECIO 
El precio de nuestro producto se basa en gran parte en el resultado arrojado por las 
encuestadas con respecto a la disposición a pagar (plaza), el nivel de precios que tienen los 
competidores directos, juicios de expertos con respecto a la publicidad (publicidad) y costos 
asociados al  producto (producto). 
 




Una vez analizados los factores antes mencionados, procedemos a seleccionar y aplicar una 
estrategia para la fijación del precio de un producto nuevo adecuada que permita que nuestro 
producto sea accesible al mercado. Dentro de las estrategias para la fijación de precios para un 
producto nuevo, hemos  seleccionado  es la Estrategia de Penetración.  
A continuación en la tabla N° 27 se detalla el precio fijado por Bioscent SAC 
TABLA N° 27: PRECIO FIJADO DEL ACEITE ESENCIAL DE ROMERO 
Fuente: Elaboración Propia 
 
El objetivo de esta estrategia es penetrar de inmediato en el mercado, generando un volumen 
sustancial de ventas y lograr una participación en el mercado meta, para posteriormente 
aumentar el precio. 
Para nosotros como empresa es fundamental que el consumidor tenga contacto con el 
producto ya que cuando esto ocurre, si la experiencia ha sido positiva, los consumidores 
estarán dispuestos a volver a comprar. En este nuevo escenario, la empresa aumentará su 
precio cuando se haya creado un grupo de consumidores leales. 
Es importante recalcar, que se ha tenido en cuenta el porcentaje que solicitan los 
supermercados para poder poner en venta nuestro producto.56  
En la tabla N° 28 se detallara el precio que nosotros le vendemos al supermercado así como 
también el precio que el supermercado lo venderá al consumidor final de acuerdo a su 
porcentaje que ellos establecen que es el 20% 
A continuación se presenta la siguiente tabla que define el precio de venta a  supermercados.  
 
TABLA N° 28: PRECIO FIJADO DEL ACEITE ESENCIAL DE ROMERO EN SUPERMERCADOS. 
Fuente: elaboración propia 
                                                             
56 Ver anexo  datos porcentaje para ventas en supermercados de aceites esenciales 
PRODUCTO 
COSTO UNITARIO DEL 
PRODUCTO 
PRECIO FIJADO POR 
BIOSCENT SIN IGV 




s/23.32 s/.27.98 s/.33.00 




ACEITE ESENCIAL DE 
ROMERO 
s/.27.98 s/. 33.00 s/. 40.00 
 




Desde el segundo año se planea establecer un precio de S/. 35 C/IGV con un precio final de S/. 
42.00 a través de los supermercados y  desde el tercer año este precio crecerá de acuerdo a la 
tasa de la inflación. 
 
 3.1.1.4  PLAZA 
La clasificación de los diferentes canales de distribución que se emplean usualmente, parte de 
la premisa de que los productos de consumo (aquellos que los consumidores finales compran 
para su consumo personal) y los productos industriales (aquellos que se compran para un 
procesamiento posterior o para usarse en un negocio) necesitan canales de distribución muy 
diferentes; por tanto, éstos se dividen en primera instancia, en dos tipos de canales de 
distribución: 1) Canales para productos de consumo y 2) Canales para productos industriales o 
de negocio a negocio. Luego, ambos se dividen en otros tipos de canales que se diferencian 
según el número de niveles de canal que intervienen en él. En el caso del  aceite esencial de 
Romero, el cual es un producto de consumo, se detallará los 4  tipos de canales en los que son 
divididos: 
 Canal Directo o Canal 1 (del Productor o Fabricante a los Consumidores): Este tipo de 
canal no tiene ningún nivel de intermediarios, por tanto, el productor o fabricante 
desempeña la mayoría de las funciones de mercadotecnia tales como 




 Canal Detallista o Canal 2 (del Productor o Fabricante a los Detallistas y de éstos a los 
Consumidores): Este tipo de canal contiene un nivel de intermediarios, los detallistas o 
minoristas (tiendas especializadas, almacenes, supermercados, hipermercados, tiendas 
de conveniencia, gasolineras, boutiques, entre otros).  
En estos casos, el productor o fabricante cuenta generalmente con una fuerza de 
ventas que se encarga de hacer contacto con los minoristas (detallistas) que venden 
los productos al público y hacen los pedidos.58  
 
 Canal Mayorista o Canal 3 (del Productor o Fabricante a los Mayoristas, de éstos a 
los Detallistas y de éstos a los Consumidores): Este tipo de canal de distribución 
                                                             
57  Del libro: Marketing Estratégico, de Borrero Julio César, Editorial San Marcos, Pág. 273. 
58 Del libro: Mercadotecnia, Tercera Edición. de Fischer Laura y Espejo Jorge, McGraw Hill, 2004, Pág. 266 
 




contiene dos niveles de intermediarios: 1) los mayoristas (intermediarios que realizan 
habitualmente actividades de venta al por mayor, de bienes y/o servicios, a otras 
empresas como los detallistas que los adquieren para revenderlos) y 2) 
los detallistas (intermediarios cuya actividad consiste en la venta de bienes y/o 
servicios al detalle al consumidor final). 
Este canal se utiliza para distribuir productos como medicinas, ferretería y alimentos 
de gran demanda, ya que los fabricantes no tienen la capacidad de hacer llegar sus 
productos a todo el mercado consumidor  ni a todos los detallistas.59 
 Canal Agente/Intermediario o Canal 4 (del Productor o Fabricante a los Agentes 
Intermediarios, de éstos a los Mayoristas, de éstos a los Detallistas y de éstos a los 
Consumidores): Este canal contiene tres niveles de intermediarios: 1) El Agente 
Intermediario (que por lo general, son firmas comerciales que buscan clientes para los 
productores o les ayudan a establecer tratos comerciales; no tienen actividad de 
fabricación ni tienen la titularidad de los productos que ofrecen), 2) los mayoristas y 3) los 
detallistas. 
Este canal suele utilizarse en mercados con muchos pequeños fabricantes y muchos 
comerciantes detallistas que carecen de recursos para encontrarse unos a otros.  
En este tipo de canal casi todas las funciones de marketing pueden pasarse a los 
intermediarios, reduciéndose así a un mínimo los requerimientos de capital del fabricante 
para propósitos de marketing.60 
 
DISTRIBUCIÓN PARA EL ACEITE ESENCIAL DE ROMERO - BISOCENT 
El tipo de distribución que BIOSCENT hará con nuestro producto Aceite Esencial de Romero es 
el tipo de Canal Detallista o Canal 2 con los supermercados de WONG Y VIVANDA.  








                                                             
59 Del libro: Mercadotecnia, Tercera Edición. de Fischer Laura y Espejo Jorge, McGraw Hill, 2004, Pág. 266 
60 Del libro: Marketing Estratégico, de Borrero Julio César, Editorial San Marcos, Pág. 273 
 















Fuente: Elaboración propia 
 
Tomando como referencia el perfil del consumidor en el punto 2.2.1, se ha pensado establecer 
nuevos canales de distribución para un mediano plazo de Hoteles y Spas. A continuación se 
presenta cual sería el canal de distribución para estos tipos de consumidores (empresas de 
servicios)  
 



































Nuestros detallistas serían:  
Detallista 1: supermercados WONG y VIVANDA 
  Detallista 2: Spas (mediano plazo) 
Por otro lado, BIOSCENT también hará uso del tipo de Canal Directo o Canal 1 con diferentes 
cadenas de Hoteles. 
 
En la Figura N° 29 se observara Nuestro Canal Directo con Cadena de Hoteles. 
 
FIGURA N° 29: CANAL DE DISTRIBUCIÓN- DETALLISTA 3 
 








Fuente: Elaboración propia 
 
Para el primer año de actividad los esfuerzos de venta se concentrarán a través de 
supermercados. Contaremos con 4 impulsadoras, quienes tendrán la misión de dar a conocer 
el  producto haciendo demostraciones, informando sobre las propiedades de éste y los 
beneficios que generan en quienes los usan. 
 
Es muy importante velar para que este tipo de venta funcione, que la impulsadora sea 
responsable, conozco muy bien sobre el producto, y tenga una buena forma para comunicarse, 
por lo cual deberá existir un filtro previo para la selección.  
En segundo lugar se ha proyectado en mediano plazo la distribución en cadena de Hoteles y 
spas  ubicadas en los distritos del segmento objetivo, en donde se realizarán demostraciones 
de los productos con cierta frecuencia.  
Con referencia a los Hoteles, el objetivo principal es obtener alianzas estratégicas con ellos, en 









clientes,  incluyendo sus propios spas. De ésta forma, nuestro producto se promocionará no 
sólo en un mercado nacional sino también internacionalmente debido a los turistas que 
asisten a éstas cadenas de hoteles. 
Con referencia a las cadenas de spas, nuestro producto será distribuido en diferentes spas 
estratégicamente escogidos61, en los cuales se tendrán dispensadores con nuestros productos 
que serán abastecidos de acuerdo a la necesidad del local. La propuesta es muy similar a la de 
los supermercados, nosotros le ofrecemos el producto a un precio en los que los spas podrían 
venderlo a un precio con un margen de ganancia bastante atractivo. Adicionalmente, se le 
harán promociones que beneficien los spas tales como Productos y vaporizadores de regalo.  
 
Sin embargo, por temas de alcance del proyecto, no se incluirá en los análisis posteriores estos 
canales de distribución.  
 
3.1.1.5 PUBLICIDAD62 
La publicidad implica una serie de actividades necesarias para hacer llegar un mensaje al 
mercado meta. Su objetivo principal es crear un impacto directo  sobre el cliente para que 
compre un producto, con el consecuente incremento en las ventas. Para lograr esta meta, 
hemos puesto énfasis en:  
• Animar a los posibles compradores a buscar el producto que ofrecemos. 
• Ganar la preferencia del cliente.  
Para brindar información acerca de nuestra marca y producto hemos propuesto los siguientes 
medios:  
• Volantes/Brochures. Los volantes serán por lo general distribuidos, en lugares 
seleccionados, en puntos de reunión del segmento de mercado seleccionado; El 
impacto debe ser muy fuerte, ya que se cuidará el contenido y la presentación de los 
mismos. Éstos serán atractivos y contarán con la información adecuada de nuestro 
producto.  
• Módulos BIOSCENT que se encontrarán en diferente supermercados y spas los cuales 
contarán con afiches y bolsas que obtengan nuestro marca, logo y slogan.  
• Redes sociales  se detallará publicidad a través de redes sociales como Facebook y 
Twiter, ya que son las redes sociales más visitadas por éste sector; y que aparte de 
                                                             
61 Aquellos spas que no estén aledaños a los supermercados WONG y VIVANDA.  
62 Ver anexos cotizaciones de publicidad 
 




promocionar el producto, se expondrá los atributos de éste, además de sus beneficios 
y modo de uso.  
3.1.1.6 PROMOCIÓN 
Otro elemento que puede causar un gran impacto en el mercado meta es el sistema de 
promoción de ventas que se lleve a cabo; la promoción de ventas comprende actividades que 
permiten presentar al cliente el producto o servicio de la empresa; la promoción de ventas 
debe llevarse a cabo para que el  cliente ubique al producto o servicio de la empresa en el 
mercado. Ejemplo de estas actividades son: muestras gratis, regalos en la compra del 
producto, ofertas de introducción, patrocinio y/o participación en eventos sociales, educativos, 
culturales, deportivos o presentación en ferias y otro.63 
Bioscent brindará incentivos a los clientes con el objetivo de tener incrementos en la venta en 
el corto plazo, entre las que consideran: 
- Brindar  un valor añadido, que en éste caso vendría a ser un producto complementario, y es 
un difusor con una vela lo que facilitará al cliente usar nuestro producto de forma inmediata 
evitando un gasto doble. (para el producto y para el vaporizador) 
- Entregar muestras gratis, principalmente para introducir nuestro producto y hacer pruebas 
sobre su atractivo. 
- Descuentos en los precios, válidos por un tiempo determinado. 
 
Por otro lado, es importante promocionar nuestro producto haciendo presencia en Ferias de 
belleza como naturistas, a través de un stand con muestras del producto, las cuales traen 
grandes beneficios para microempresas que desean hacerse conocidos en el segmento 
objetivo y además sirve para hacerse una base de datos de potenciales clientes. 
 
 3.1.1.7 PROCESO 
Cuando nos referimos a Proceso, nos referimos a la forma en que nuestra empresa controlará 
y medirá el logro de nuestros objetivos. Para esto es importante tener un proceso de  mejora 
continua.  
El proceso de mejora continua es la forma más efectiva de mejora de la calidad y la eficiencia 
en las organizaciones. El éxito de cualquier método que actualmente utilizan las 
organizaciones para gestionar aspectos tales como calidad (ISO 9000), medio ambiente (ISO 
14000), salud y seguridad ocupacional (OHSAS 18000), o inocuidad alimentaria (ISO 22000), 
depende del compromiso hacia la mejora de todos los niveles, especialmente de la alta 
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dirección, y permite desarrollar políticas, establecer objetivos y procesos, y tomar las acciones 
necesarias para mejorar su rendimiento. 
BISOCENT utilizará la metodología del ciclo PDCA por Deming como una forma de ver las cosas 
que puede ayudar a la empresa a descubrirse a sí misma y orientar cambios que la 
vuelvan más eficiente y competitiva. 
 
El Ciclo PDCA también es conocido como “Círculo de Deming“, ya que fue el Dr. Williams 
Edwards Deming uno de los primeros que utilizó este esquema lógico en la mejora de la 
calidad y le dio un fuerte impulso. 
 
El Ciclo PDCA constituye una estrategia de mejora continua de la calidad en cuatro pasos, 
también se lo denomina espiral de mejora continua y es muy utilizado por los diversos 
sistemas utilizados en las organizaciones para gestionar aspectos tales como calidad (ISO 
9000), medio ambiente (ISO 14000), salud y seguridad ocupacional (OHSAS 18000), o 
inocuidad alimentaria (ISO 22000). 
Las siglas PDCA son el acrónimo de las palabras inglesas Plan, Do, Check, Act, equivalentes en 
español a Planificar, Hacer, Verificar, y Actuar. 
En la ilustración 6 podemos observar el gráfico de la metodología PDCA. 
 












 Fuente: Calidad y Gestión  
 
 





Para su adecuado desarrollo, Bioscent buscará que se cumplan algunos aspectos en el 
ambiente de trabajo, como los que se mencionan seguidamente: 
 Apoyo en la gestión. 
 Retroalimentación (Feedback) y revisión de los pasos en cada proceso. 
 Claridad en la responsabilidad. 
 Poder de decisión para el trabajador. 
 Forma tangible de realizar las mediciones de los resultados de cada proceso. 
 La mejora continua como una actividad sostenible en el tiempo y regular y no como un      
arreglo rápido frente a un problema puntual. 
 Proceso original bien definido y documentado. 
 Participación de los responsables del proceso. 
 Transparencia en la gestión. 
 Cualquier proceso debe ser acordado, documentado, comunicado y medido en un 
marco temporal que asegure su éxito. 
 
Por otro lado, Bioscent utilizará una herramienta reconocida  para la mejora continua 
denominada  Hoja de inspección u Hoja de Chequeo. Esta puede permitir mejor uso de datos 
disponibles para ayudar en la toma de decisiones, y por consiguiente mejorar la calidad de 
productos y los procesos para lograr satisfacción del cliente. 64 
 
3.1.1.8 PERSONA  
La imagen de BIOSCENT dependerá mucho del staff que labora en ella. Por tal motivo es 
necesario invertir en recursos humanos, para poder conseguir nuestros objetivos, y así poder 
ingresar de forma competitiva en el mercado. 
 
Bioscent contará con un staff calificado y ampliamente capacitado en el rubro del, Cuidado 
personal, Cosmética y Aromaterapia  de tal forma que pueda brindar información necesaria de 
calidad a nuestros clientes y del mismo modo se sientan identificados con nuestra  misión, 
visión y valores.  
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Para tener éxito en los negocios, es necesario contar con  perseverancia, porque sólo de esta 
manera se puede llegar justo al momento cumbre en que se pasa de la espera y esperanza al 
éxito. Quizá sea uno de los aspectos más importantes para lograr los objetivos. 
Los resultados no llegan rápido, nunca, sólo un gran golpe de suerte podría hacer eso pero lo 
más probable es que aun así hay que esperar, hay que dejar que el negocio se desarrolle y 
vaya por su camino. Por medio de la perseverancia se pueden superar obstáculos hasta llegar 
al objetivo final, pasando baches que en ocasiones impiden ver el camino pero que en la 
mayoría de los casos llevan a alguna parte, recorriendo un camino duro pero hacia el éxito. 
Hay que saber esperar y hay que saber perseverar, pero si la idea de negocio es buena no 
existe alguna razón para que no acabe funcionando. 
La perseverancia será una de las principales herramientas de trabajo en todo el proceso de 
funcionamiento de BIOSCENT, especialmente porque iniciamos como una empresa nueva que 
tiene grandes competidores y el posicionamiento en el mercado no será nada fácil. La 
perseverancia es la habilidad para auto motivarnos a tomar decisiones y cumplir con nuestros 
objetivos propuestos. 
 
3.1.1.10  PERCEPCION 
Las percepciones, correspondan o no a la esencia o comportamiento de la empresa, son 
realidades; y por lo mismo son generadoras de opiniones y actitudes. En ello radica su 
importancia. 
Las percepciones pueden ser conocidas y manejadas estratégicamente, de modo que su 
impacto favorezca y no afecte en forma negativa a la empresa. 
En el mundo moderno, donde la comunicación global es instantánea, el impacto y el manejo 
de las percepciones están cobrando relevancia. Quien maneja las percepciones cada vez tiene 
un mayor poder, por lo mismo una falla en el entendimiento y dirección de dicho poder puede 
resultar catastrófica para la empresa.65 
Cuatro son las responsabilidades claves que  BIOSCENT tendrá que  manejar para poder 
obtener una buena percepción de parte de nuestros clientes; Información, entendimiento, 
instinto e influencia. Debemos ser conocedores de nuestra empresa y de nuestro entorno, 
saber lo que otros saben y ver lo que otros no ven, poder predecir el futuro, y actuar 
proactivamente ante las percepciones creadas.  
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BIOSCENT en primera instancia luchará por ser percibida como una empresa que nació por la 
preocupación de poder brindar y dar a conocer a  nuestros clientes un producto totalmente 
natural que brinda beneficios tanto para la vida humana a nivel físico, mental y emocional 
como para el medio ambiente ante un mundo agitado y lleno de inconciencia ambiental. Por 
otro lado, también se preocupará por brindar una imagen de una empresa con valores, que 
brinda un producto de calidad dedicada a sus clientes y preocupada por el medio ambiente.  
 
3.2 MARKETING Y PLANEAMIENTO ESTRATÉGICO 
 
3.2.1 VISIÓN 
Al 2019, BIOSCENT será una empresa reconocida a nivel nacional como líder en la 
elaboración y difusión del  aceite esencial de Romero 100% natural como la mejor opción para 
armonizar los niveles físico, mental y emocional del ser humano, contribuyendo con el medio 
ambiente y con una mejor calidad de vida. 
 
3.2.2 MISIÓN  
Somos una empresa Peruana que elabora y difunde el aceite esencial de  Romero 
100% natural, como un producto de uso cotidiano para las personas del mundo de hoy con el 
objetivo de armonizar sus niveles físico, mental y emocional obteniendo una mejor calidad de 
vida y contribuyendo con el medio ambiente.  
 
3.2.3  OBJETIVO GENERAL 
Brindar a nuestros clientes un producto diferenciado y  de calidad  100% natural cuyas 
propiedades contribuyan con una mejor calidad de vida así como también con el medio 
ambiente.  
 
3.2.4 OBJETIVOS A LARGO, MEDIANO Y CORTO PLAZO  
 
LARGO PLAZO 
 Innovar en la elaboración de una nueva línea de productos basados en la planta del 
Romero, así como insertar a nuestras ventas nuevos aromas en los próximos 5 años. 
 Difundir nuestra marca a nivel nacional en los próximos 12 meses.  
 Incrementar la conciencia ambiental a través del uso de nuestro producto en los 
próximos 12 meses.  
 




 Duplicar nuestra productividad en los próximos 2 años. 
MEDIANO PLAZO 
 Incrementar proveedores promoviendo el cultivo del Romero con otras comunidades 
campesinas en provincias cercanas a la ciudad de Lima en los próximos 10 meses.  
 Difundir nuestra marca a toda Lima Metropolitana en los próximos 6 meses.  
 Incrementar las ventas en un 10% a partir del segundo año. 
 
CORTO PLAZO 
 Difundir progresivamente nuestra marca a nivel distrital  en los próximos 3 meses 
 Abastecer la demanda a nivel distrital en los próximos 3 meses. 
 
3.2.5 VALORES 
 Ecología  
 Aprendizaje 
 Perseverancia 
 Disponibilidad al cambio  
 
3.3 ANALISIS SITUACIONAL 
 
3.3.1 ANALISIS DEL ENTORNO EXTERNO 
El siguiente análisis se realiza con el fin de entender el contexto que envuelve el negocio y que 
genera un impacto directo en el mismo. Esto se fundamenta en el hecho que los cambios en el 
entorno externo afectan de forma directa las cinco fuerzas de Porter, las cuales especifican 
puntos importantes del entorno interno, que más adelante se detallarán. A continuación se 















3.3.1.1 ANÁLISIS PESTE 
 
FIGURA N° 31: MARCO GENERAL DE ANALISIS PESTE 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 Entorno  Político – Legal 
El fin del presente plan de negocios es comercializar aceite esencial de Romero en la ciudad de 
Lima, enfocándonos en Lima Moderna. Debido a esto  es básico tener en cuenta las leyes que 
rigen la venta de productos farmacéuticos y terapéuticos naturales.  
Dentro de la industria farmacéutica encontramos entidades regulatorias que se encargan de 
gestionar el control de calidad de los aceites esenciales. Tenemos dentro de éstas a DIGEMID- 
Dirección general de Medicamentos de insumos y drogas.  
 Entorno  Socioeconómico 
En medio de un entorno internacional menos favorable, se revisa a la baja la proyección de 
crecimiento de PBI de 5,7% a 4,2% para el 2014, debido a un menor dinamismo de la inversión 
privada y de los sectores transables. Así, la revisión a la baja de 1,5 puntos porcentuales (p.p.) 
se descompone de la siguiente manera: -0,9p.p. por el estancamiento de la inversión privada y 
-0,7 p.p. por menores exportaciones netas. 
 
 




FIGURA N° 32: CAMBIO EN LA PROYECCION DEL PBI 2014 
Fuente: BCRP, proyecciones MEF 
 
FIGURA N° 33: DEMANDA INTERNA, PBI Y PBI POR SECTORES 
Fuente: BCRP, proyecciones MEF 
 
El crecimiento de la inversión privada del 2014 se ha revisado a la baja debido a una caída de 
los precios de exportación que impactan sobre la inversión minera (20% de la inversión privada 
total). En el 1S2014, el índice de precios de exportación cayó -9,1% (la mayor caída desde el 
1S2009) y la inversión en minería cayó -5,0% en términos nominales13. En la misma línea, 
entre enero y julio del 2014, la importación de camiones mineros acumula una caída de -
40,8%. En cuanto a las expectativas de inversión, si bien se encuentran en el tramo optimista 
 




desde setiembre del 2013, han mostrado una recuperación más lenta que en anteriores 
episodios, en un contexto de menor crecimiento mundial, costos de financiamiento al alza y 
presiones deprecatorias. 
Asimismo, el análisis de los indicadores de consumo e inversión, en términos 
desestacionalizados, revela que en junio la economía habría alcanzado un punto de quiebre o 
inflexión. Así, en términos desestacionalizados respecto del trimestre anterior, en el 2T2014: a) 
los despachos de cemento crecieron 3,6% (1T2014: 0,8%); b) las importaciones de bienes de 
capital se expandieron 8,4% (1T2014: 0,2%); y c) el empleo dependiente mostró un 
crecimiento de 3,0% (1T2014: -0,5%). Por su parte, según APOYO Consultoría, en julio índice de 
confianza del consumidor en Lima Metropolitana aumentó por segundo mes consecutivo y se 
ubicó en puntos, el nivel más alto desde la primera mitad del 2013 y el mayor nivel registrado 
en los meses de julio; este incremento se debe a la fuerte recuperación en la situación 
económica familiar y en la facilidad para encontrar empleo, en especial, en los NSE C, D y E. 
Así, el empleo dependiente creció 4,4% en el trimestre mayo-julio registra un crecimiento 
positivo por tercer mes consecutivo (1S2014: 0,2%). Además, cabe señalar que el crédito,un 
“propagador” del crecimiento, mantiene tasas de crecimiento en torno a 15% en 2T2014, el 
mayor ritmo desde 4T2012. Asimismo, variables financieras muestran relativa estabilidad que 
podría impulsar decisiones de inversión consumo: i) al 15 de agosto, el índice de la Bolsa de 
Valores de Lima registra niveles máximos desde setiembre del 2013, registrando un 
incremento de 19,4% respecto de fines del 1T2014; ii) el tipo de cambio, entre el 5 de febrero 
15 de agosto se apreció 0,8%, registrando la mayor estabilidad a nivel de América Latina 516, 
y; iii) al 30 de julio, las empresas peruanas han emitido bonos en el mercado internacional por 
un monto equivalente a US$ 4 089 millones, 65% de todo el 2013. 
 
FIGURA N° 34: LIMA METROPOLITANA: EMPLEO DEPENDIENTE, INDICADORES DE INVERSIÓN 
PRIVADA 
Fuente: Fuente: EPE-INEI, ASOCEM, SUNAT, APOYO Consultoría 
 




En el 2015, el crecimiento de la economía sería de 6,0%, acelerándose respecto del 2014 y 
posicionándose como uno de los más altos en la región. La inversión privada en el 2015 se 
aceleraría respecto del 2014 en la medida que se recuperen las expectativas de los agentes 
económicos y se inicie la construcción de importantes megaproyectos de infraestructura como 
la Línea 2 del Metro de Lima y Callao (US$ 5 075 millones), el Gasoducto Sur Peruano (US$ 3 
643 millones)17, el Aeropuerto Chinchero (US$ 538 millones), la Línea de Transmisión 
Moyobamba-Iquitos (US$ 499 millones) y el Terminal Portuario General San Martín (US$ 129 
millones), entre otros. Al respecto, cabe señalar que en el 2015 se proyecta que el Gobierno 
General invierta cerca de S/. 6 900 millones (1,1% del PBI) bajo la modalidad de Asociaciones 
Público Privadas, un incremento de más de 100% respecto del 2014. 
 
FIGURA N° 35: VARIACIÓN DEL PBI Y LA INFLACIÓN CON REPECTO A LOS PAISES DE LA 
REGION 
Fuente: Consensus Forecasts – Julio 2014, Proyecciones MEF 
 
 Entorno  Sociocultural  
En contraste a  una vida cada vez más artificial muchas personas buscan “lo natural” para 
alimentarse, así como para prevenir y curar enfermedades.  
En los últimos años el consumo y las tendencias de productos y recursos  de carácter natural  
ha ido incrementando grandemente resultado de una mentalidad conservadora  en vías de 
cuidar el medio ambiente y obtener una mejor calidad de vida. Además   Por ello en la 
industria farmacéutica66 y la medicina natural o alternativa apreciamos un incremento en su 
demanda con el transcurso de los años debido a la gran variedad de opciones que ofrece la 
naturaleza para aliviar y hasta curar diversos males que padecen la mayoría de la población en 
éste mundo agitado. Muestra de ello es el mercado de los productos de aromaterapia el cual 
consiste en usar diversos aromas provenientes de plantas aromáticas y medicinales  hechos 
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esencias cuyas propiedades principales ayudan al ser humano a equilibrar sus niveles físicos, 
mentales y emocionales.  
 Entorno Tecnológico 
El desarrollo tecnológico que ha sufrido nuestra sociedad ha ido a favor de muchas industrias, 
sin embargo la extracción de esta clase de productos sigue siendo de carácter artesanal 
afectando la eficiencia y eficacia de la producción. Las herramientas utilizadas para la 
extracción, por el momento, son del tipo rudimentarias, consistiendo en taladros manuales, 
varas, tubos y pequeños recipientes para la recolección del aceite. La técnica de filtrado si 
demanda cierta maquinaria específica, pero que no requiere de tanta especialización para su 
uso. Por otro lado las mejoras en técnicas de control de producción mediantes técnicas de lote 
y modelos de planificación hacen que el planeamiento de la extracción sea de forma más 
elaborada teniendo en cuenta el rendimiento de cada árbol así como su ciclo de reproducción 
y regeneración. 
 Entorno  Ecológico 
Actualmente, el organismo rector del sector ambiental es el Ministerio del Ambiente, creado 
mediante Decreto Legislativo N° 1013 de fecha 13 de mayo de 2008, la cual se encarga de 
desarrollar, dirigir, supervisar y ejecutar la política nacional del ambiente. El objeto de dicho 
Ministerio es la conservación del ambiente, de modo que se propicie y asegure el uso 
sostenible, responsable, racional y ético de los recursos naturales y del medio que los sustenta, 
permitiendo contribuir al desarrollo integral social, económico y cultural de la persona 
humana, en permanente armonía con su entorno, y así asegurar a las presentes y futuras 
generaciones el derecho a gozar de un ambiente equilibrado y adecuado. 
La actividad del Ministerio del Ambiente comprende las acciones técnico- normativas de 
alcance nacional en materia de regulación ambiental, entendiéndose como tal el 
establecimiento de la política, la normatividad específica, la fiscalización, el control y la 
potestad sancionadora por el incumplimiento de las normas ambientales en el ámbito de su 
competencia, la misma que puede ser ejercida a través de sus organismos públicos 
correspondientes. 
Todo esto lo rige el Ministerio del Ambiente según el manual del Bio Comercio quinto modulo, 
Legislación  aplicable al Bio Comercio67. 
Nuestro plan de negocios, cumple con las normativas ambientales que el ministerio de 
Ambiente requiere.  
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3.3.1.2 ANÁLISIS DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER 
 
FIGURA N° 36: MODELO DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER 
Fuente: Elaboración Propia 
AMENAZA DE NUEVOS 
COMPETIDORES 
AMENAZA DE PRODUCTOS 
SUSTITUTOS 
PODER DE NEGOCIACION 
DE LOS PROVEEDORES 




Determinantes del poder del proveedor 
 
 Proveedores poco organizados 
 Pocos proveedores con poder  
 Proveedores con baja propuesta 
de valor  
 Valor de los insumos que  
suministran es bajo 
 
Determinantes de la rivalidad  
 
 Pocos competidores 
 Competidores poco 
posicionados 
 Costos fijos bajos 
 
Determinantes del poder del 
comprador  
 
 Producto con muchos sustitutos  
 Consumidor dispone de 
muchas opciones y lugares de 
compra  
 Producto diferenciado para el 
cliente comprador  
 Producto de bajo costo para el 
cliente  
Determinantes de la amenaza de nuevos competidores 
 Crecimiento del número de cultivadores y procesadores. 
 Cultivadores pueden desarrollar su propia planta y su 
comercialización de aceites esenciales.  
 Comercializadores con grandes recursos y capacidades  
 Clientes poco conocedores del temar Proveedores pueden 
desarrollar canales de comercialización propios 
 Comercializadores con grandes recursos y capacidades  
 Clientes poco conocedores del tema 
 
Determinantes de la amenaza de sustitución  
 
 Existencia de productos sustitutos  
 Mayores canales de distribución de los 
productos sustitutos.  
 Mayor conocimiento sobre productos 
sustitutos 
 




A continuación procederemos a detallar y evaluar el poder que ejerce cada uno de las 5 
fuerzas de Porter sobre BIOSCENT 
 
Competidores Actuales: Nivel de competitividad 
Dentro de este sector se puede encontrar dos tipos de competencias; directa y los grandes 
competidores. En el caso de grandes competidores tenemos a Essential Oil Peru EOP, Just 
Swiss Quality y Young Living  teniendo como marcas preferidas y más utilizadas por nuestros 
público objetivo de acuerdo a nuestra encuesta a Just Swiss Quality y Essential Oil Peru EOP 
con un porcentaje de 34.27% y 26.76% respectivamente. 
 
En cuanto a la competencia directa tenemos a Esencias y Aromas, Runcato-Etnotienda, 
Essence & Essence sac, a diferencia de essence & essence sac que queda en Cusco, todos los 
demás tienen su tienda y/o su oficina en lima y la mayoría en el distrito de Miraflores. 
 
Sin embargo, cabe tener en cuenta que dichas marcas tendría alguna debilidad frente a 
nuestro Aceite Esencial de Romero BIOSCENT puesto que tiene poca llegada al público objetivo 
para poder adquirir su producto con facilidad.  
 
A ello hacemos referencia que nosotros los distribuiremos a los Supermercados de Wong y 
Vivanda para que de esta forma sea más accesible  adquirirlo a diferencia de nuestros 
competidores que para adquirirlo tendrían que acercarse a las tiendas especializadas. 
 
Para ello Bioscent buscará aprovechar dichas debilidades diferenciándose de sus competidores 
en términos de puntos de venta, publicidad y presentación novedosa para ganarse un 
posicionamiento en el mercado limeño. 
 
Fuerza negociadora de los clientes 
En cuanto a las fuerzas negociadoras de los clientes de Bioscent  se puede mencionar lo 
siguiente: 
 
• Es a través de los canales de distribución que se llega al público objetivo. Por tanto, se debe 
considerar que los supermercados poseen un alto nivel de negociación en cuanto a que se 
encuentran muy bien organizados y forman parte de corporaciones o grupos, así se tiene a los 
supermercados de Vivanda que pertenece a Supermercados del Perú y  Wong pertenece a 
 




Cencosud. Entonces, Bioscent al ser una marca nueva debe tener la capacidad de convencer en 
el corto-mediano plazo a dichas empresas, ya que a través de nuestra estrategia de 
diferenciación lograremos obtener una gran aceptación en el mercado. 
 
Este producto normalmente se encuentra via on-line o en tiendas especializadas, Bioscent 
entrara en los supermercados para que de esta manera nuestro producto sea más accesible y 
como nuestro público objetivo son los que tienen la decisión de compra la idea es que nos  
tengan a mayor alcance para su elección por lo tanto su fuerza negociadora es alta. 
 
Entonces, Bioscent  buscará presentarse como una opción novedosa para los clientes dándoles 
mayores beneficios para el cuidado de su salud y a la vez ofreciéndoles un aroma agradable 
para los espacios de su casa con un tipo de envase práctico y elegante. 
 
Fuerza negociadora de los proveedores 
En cuanto a los proveedores se tendría que tomar en cuenta lo siguiente: 
 
• Para obtener el Romero seco nosotros contamos con la comunidad campesina de Barrio Alto 
Ichoca Matucana en caso que ellos dejen de proveernos tenemos otras comunidades 
campesinas  y chacras en todo el sector de Matucana que podría producirnos la planta de 
Romero, por lo que su poder de negociación no es alto. 
 
• En cuanto a los envases, difusores y empaque hay mucha competencia que podría 
proveernos de los mismo en el momento que se le haga el pedido no tendríamos mayor 
inconveniente por ese tema. 
 
Amenaza de los productos sustitutos 
Entre los productos sustitos tenemos a otros aceites esenciales con propiedades similares sin 
embrago, son pocos los que han ganado reconocimiento popular entre los consumidores.  
 
3.3.1.3 FACTORES CRÍTICOS DE ÉXITO  
 Diferenciarse de los competidores, dándole un sello a los productos, por ejemplo una 
marca propia, certificaciones de calidad y origen natural de los productos, insumos 
utilizados, procesos de producción, etc. 
 Determinar si los productos van a estar orientados a un mercado de nichos o masivo. 
 




 Posicionar de buena forma la marca a través de sus atributos diferenciadores, 
llevándola a ser reconocida en el mercado y conseguir con ello la lealtad de los 
consumidores 
 Tener anfitrionas de ventas capacitadas  
 Obtener buenos márgenes  
 Estar preparado continuamente para el cambio, para ello es clave innovar en una línea 
de productos significativos en base al Romero para los clientes sobre todo si desea 
enfocarse a una estrategia de diferenciación a  mediano o largo plazo.  
 
3.3.2 ANÁLISIS  ORGANIZACIONAL 
 
3.3.2.1 ANÁLISIS DE LA CADENA DE VALOR 
Mediante el análisis que se presenta a continuación, se logran identificar aquellas 
actividades que crean valor y pueden aportar una ventaja competitiva. Se detallan las 
actividades primarias y de apoyo propias del negocio.  
 
Actividades Primarias  
 Logística Interna  
 El manejo y almacenamiento de las materias primas e insumos procurará el mínimo 
daño y la conservación de sus propiedades, de tal forma de resguardar la buena 
calidad del Aceite esencial a elaborar.  
 La programación y planeación del abastecimiento de materias primas e insumos 
asegurará que éstas sean las suficientes y necesarias para la producción de varios 
meses, y para ello se harán pedidos considerando el nivel de demanda que se tiene 
pronosticado para ciertos periodos.  
 Operaciones   
 El llenado sellado y almacenamiento de cada producto seguirá rigurosamente los 
debidos pasos, los cuales junto a un envoltorio acorde al estilo conformarán un 
producto de buena calidad y atractivo.   
 Los niveles de producción asegurarán el correcto abastecimiento del local y los pedidos 
de los vendedores, y para ello existirá una fluida comunicación entre el área comercial 
y de producción.  
 Logística Externa   
 




 La distribución se realizara de una forma rápida y oportuna, y para ello se realizará una 
programación de éstos, con fechas establecidas, para la ubicación correspondiente en 
las góndolas de cada supermercado.  
 Marketing y Ventas   
 Las impulsadoras lograrán establecer, a través de las demostraciones continuas, una 
relación personal con los clientes, lo que contribuirá a una mayor lealtad a la marca y a 
conocer mejor las necesidades del mercado. La idea con esto es contribuir a construir 
una relación estrecha entre la empresa y los clientes.  
 Existirá una respuesta rápida ante las necesidades que tenga el mercado en términos 
de beneficios y/o atributos que esperan que tenga el producto, por ello se tendrán 
procesos que permitan un buen control de feed back a través de las impulsadoras. Por 
ello, se realizarán jornadas con las impulsadoras para así obtener información de las 
necesidades de los clientes y de los atributos más valorados por éstos. Una vez 
canalizados, se tomarán las medidas necesarias para mejorar lo necesario.  
 Se realizarán capacitaciones a las impulsadoras. Estos cursos serán gratuitos para todas 
las impulsadoras para el desarrollo de negocio exitoso. Para así generar  un 
significativo volumen de ventas.  
 Se realizarán jornadas motivacionales con las impulsadoras de ventas, con el objeto de 
incentivarlas y apoyarlas no solo en el vender, sino también a crecer como personas y 
a la vez aumentar su autoestima para poder enfrentar la venta cara a cara con éxito.   
 Servicio Postventa   
 El embalaje de los pedidos que serán entregados asegurará que los productos llegarán 
con la misma calidad que salieron del centro de producción para así reducir la 
frecuencia y la gravedad que puede conllevar alguna devolución.   
 Las impulsadoras jugarán el rol de orientadoras en las clientas, de tal manera que estas 
últimas conozcan perfectamente los beneficios y resultados que pueden esperar del 
Aceite Esencial de Romero que están comprando, contribuyendo a garantizar la 
calidad del producto. 
 Se llevará un registro de todas las devoluciones con sus respectivas razones para así 










Actividades de Apoyo  
 Adquisiciones  
 Se realizarán periódicamente controles de calidad de las materias primas e insumos, y 
se establecerán estándares mínimos tolerables.  
 La elección de proveedores se regirá por el costo más bajo entre quienes ofrezcan 
materias primas e insumos con similar calidad, considerando los estándares ya 
mencionados.  
 Para ello se deberá tener una estrategia de compra con el objeto de hacer la 
adquisición de insumos y materiales en las cantidades necesarias y económicas en la 
calidad que cumpla los estándares establecidos por la empresa, en el momento 
oportuno, y al precio total más conveniente.  
 Desarrollo Tecnológico   
 El área de producción y comercial estarán atentos a los nuevos descubrimientos que 
estén asociados a materias primas e insumos que puedan ser utilizados en la 
elaboración de los productos, así como de nuevos métodos de producción, para 
poder incluir constantemente nuevos desarrollos o versiones de los productos y 
aplicar nuevas metodologías más eficientes.  
 Administración de Recursos Humanos   
 Se realizará capacitación al operario encargado de llenado, sellado y almacenamiento 
de la forma correcta, de modo de asegurar la eficiencia.  
 Las impulsadoras se las capacitará, entregándoles tanto tácticas de venta como 
enseñándoles las propiedades de las materias primas, los beneficios que genera el 
producto y en qué casos recomendarlos.  
 Infraestructura de la Empresa   
 No se incurrirá en sistemas de administración de la información costosos sino más bien 
eficaces, por ejemplo trabajar con planillas Excel.  
 Se tendrán pocos niveles administrativos, reduciendo así los costos generales.  
 Se tendrá como misión en la empresa y se dará el énfasis suficiente para elaborar un 
producto de gran calidad con un sello propio, para que así todos trabajen en ese 










3.3.2.2 VENTAJAS COMPETITIVAS 
A continuación se presentan las ventajas que podrá tener la empresa frente a sus 
competidores.  
 Gracias a la relación personalizada que se formará entre las impulsadoras y la clienta, 
se podrá conocer mejor la opinión sobre los productos, permitiendo así dar respuestas 
más rápidamente a las necesidades del mercado. Además esta relación dará una 
garantía de continuidad lo que contribuirá a que exista una lealtad a la marca.  
 Con el apoyo de las impulsadoras se podrá tener una amplia cobertura, lo que dará 
una mayor accesibilidad a los productos.  
 Las impulsadoras serán capacitadas continuamente, así podrán ser más efectivos en su 
venta.  
 El Producto es de alta calidad, de buen aroma y brinda grandes beneficios.
 




3.3.3 ANALISIS DOFA 
Para la construcción de la matriz DOFA definiremos los factores internos que son los que dependen de la organización y están bajo su control, 
fortalezas y debilidades y los factores externos que no tienen control por parte de la empresa, oportunidades y estrategias. 
 
TABLA N° 29: MATRIZ DOFA 
 
 FORTALEZAS DEBILIDADES 
 
 Producto novedoso y atractivo para el 
consumidor final 
 El producto se ofrece en el sitio donde se 
origina la necesidad del usuario. 
 Producto fresco, natural y rico en aroma 
 Producto muy práctico de usar. 
 Canales sin desarrollar 
 Proveedores que cumplan con 
estándares de calidad. 
 Empresa nueva con poca experiencia 
en la comercialización de productos. 











Fuente: Elaboración Propia 
 Utilizar  un canal diferente de distribución. 
 Sinergias y alianzas con canales 
 Ofrecer mayor variedad de especies que se conocen 
pero que no se encuentren fácilmente en el 
mercado. 
Visibilidad 







 Hay productores grandes que pueden reaccionar 
fácilmente para ofrecer un producto similar. 
 El cuidado o trato que le den a la planta en los puntos 
de distribución. 
 Competidores con procesos logísticos de distribución 
debidamente  implementados. 
I+D+i (innovación) 
Impulso y Sensibilización 
Tercerizar  un proceso de la 
producción 
 




Las estrategias se desarrollaran a través de las siguientes actividades  
 




 El producto se debe mostrar de una forma muy 
innovadora y atractiva para el cliente con los insumos y 
producto complementario  necesario para su uso  
adecuado. 
 Resaltar en los productos sus características esenciales, 
frescura, aroma y durabilidad natural. 
DESARROLLAR ALIANZAS 
Y CANALES 
 Hacer alianzas con hoteles y spas 
 Participar en ferias nacionales e internacionales donde se 
puedan compartir experiencias con otros competidores, 
proveedores y posibles clientes. 
 Distribuir los productos en supermercados con el fin que 
los clientes encuentren los productos en el sitio donde se 
está generando la necesidad de utilizarlo y que se 




 El producto debe de ser innovador con características que 
no sean fáciles de imitar 
 Hacer investigaciones sobre otros aromas a ofrecer 
 Ser el primero en entrar a través de supermercados 
 Resaltar los atributos de la planta para poder competir 
con los otros productos sustitutos. 




 Hacer alianzas con proveedores que cumplan con los 
estándares de calidad. 
 Contar con productores ubicados en diferentes lugares 
para evitar los riesgos climáticos 









4.- ESTUDIO TECNICO – OPERATIVO 
 
4.1 INSTALACIONES  
4.1.1 TAMAÑO DE LA PLANTA 
El local de BIOSCENT SAC tendrá un área de 80 m2; área que nos permitirá contar con un 
espacio para las oficinas administrativas y el almacenamiento  del producto final. 
 
4.1.2 DISTRIBUCIÓN DEL LOCAL 
BIOSCENT SAC contara con un local donde se pueda utilizar la parte inferior del lado izquierdo 
para  el proceso del envasado y etiquetado y almacenamiento del producto final para luego ser 
distribuido a los supermercados de Wong y Vivanda.  
En este mismo local se encontrara la oficina administrativa de Bioscent que serán 
debidamente distribuidos para los equipos administrativos. 
 
FIGURA Nº 37: DISTRIBUCIÓN DEL ÁREA TOTAL DEL LOCAL 









4.1.3 NECESIDAD DE  EQUIPOS,  MUEBLES Y ENSERES 
BIOSCENT SA no tendrá la necesidad de adquirir  maquinarias o utensilios para el proceso de 
destilación puesto que lo vamos a tercerizar; Sin embrago para habilitar nuestro local si 
necesitaremos de muebles y enseres administrativos que detallaremos a continuación: 
 
TABLA N° 31: NECESIDAD DE EQUIPOS, MUEBLES Y ENSERES 
Fuente: Elaboración Propia 
 
4.1.3.1 NECESIDAD DE HERRAMIENTAS 
 
TABLA N° 32: NECESIDAD DE HERRAMIENTAS 
Fuente: Elaboración Propia
 




4.2 LOCALIZACIÓN DEL PROYECTO  
4.2.1 FACTORES LOCALIZACIONALES 
4.2.1.1 MATERIA PRIMA DIRECTA E INDIRECTA 
  MATERIA PRIMA DIRECTA 
No influye en el análisis de localización ya que no va directo a nuestro local sino que va al centro 
de destilación (proceso tercerizado) que se encuentra en el distrito de Matucana provincia de 
Huarochirí. 
MATERIA PRIMA INDIRECTA 
En este punto con previo acuerdo con el proveedor se determinó que el lugar de recepción de la 
MPI será en nuestro local ubicado en el distrito de San Juan de Miraflores. 
 
4.2.1.2 MERCADO 
Los distritos de nuestro mercado objetivo son aledaños a la ubicación de nuestro local.68 
 
4.2.1.3 TRANSPORTE 
En vista que nuestro local se encontrara en el distrito de San Juan de Miraflores, se nos hará 
mucho más práctica la  distribución de los aceites esencial de romero a los distritos que 
comprende nuestra Lima Moderna. 
 
4.2.1.4 ENERGÍA ELÉCTRICA  
En el distrito de san Juan Miraflores se encuentra con suministro estable de servicio eléctrico. 
 
4.2.1.5 SUMINISTRO DE AGUA  
Se cuenta con un suministro estable de agua potable y desagüé. 
 
4.2.2 LOCALIZACIÓN ELEGIDA  
Consideramos que en este proyecto  la empresa se ubicara Justo Naveda # 273 zona B en el 
distrito de San Juan Miraflores 
Para ello tomamos en cuenta el método de ponderación de Factores - Variación de Brown y 
Gibson.
                                                             
68 Véase en el grafico n° 36 
 



















próxima del distrito 
de Matucana a 
Lima. 
 
Costo mucho menor al 
promedio de arriendos 
en el mercado. 
 
*Suministro estable de 
servicio eléctrico. 
*Suministro estable de 











 *El costo de 
mantenimiento e 
instalaciones de 
seguridad lo asume 
cada arrendatario. 
 *Mayor tiempo de 
transporte para la 
entrega del producto 
final hacia los puntos 
de venta. 
*Mayor costo de flete. 
 
A.- SAN JUAN DE LURIGANCHO 
 



















*Costo menor al 
promedio de arriendos 
en el mercado. 
 
*Suministro estable de 
servicio eléctrico. 
*Suministro estable de 
servicio de agua 




 *Facilidad para el 
traslado del 
producto final a los 
distintos puntos de 
venta. 
*Menor tiempo de 
transporte. 






Mayor distancia del 
distrito de Matucana 
hacia el distrito de 







*La vigilancia de las 
instalaciones y la limpieza 
son rubros que se 
encuentran dentro de la 
mensualidad. 
 




Al comparar dos distritos procederemos a asignar una calificación a cada factor en una localización de acuerdo a una escala 
predeterminada. La suma de las calificaciones ponderadas permitirá seleccionar la localización que acumule el mayor puntaje. 
 
TABLA N° 33: METODO DE PONDERACION DE FACTORES 
SJM SJL Suma WA WB
k1 Transporte 0.6 0.8 1.4 0.429 0.571
k2 Alquiler 0.6 0.8 1.4 0.429 0.571
k3 Servicio 0.7 0.7 1.4 0.500 0.500
k4 Transporte distribucion 0.9 0.6 1.5 0.600 0.400
k5 Permiso funcionamiento 0.8 0.8 1.6 0.533 0.533
k6 Costo mantenimiento /Seguridad 0.9 0.6 1.5 0.600 0.400














4.3 DEFINICIÓN DE PROCESOS PRODUCTIVOS 
 
FIGURA N° 38: PROCESOS DE PRODUCCION 
Fuente: Elaboración Propia 
 
4.3.1 COMPRA MATERIA PRIMA DIRECTA: ROMERO SECO 
En este punto el operario se dirige al distrito de Matucana provincia de Huarochirí para poder  
verificar y comprar  la cantidad  necesaria de materia prima a la Comunidad Andina de barrio alto 
Ichoca. 
Por otro lado el operario  hará el seguimiento del transporte de la materia prima hacia el centro de 
destilación ubicado en la cuidad de Matucana actividad realizada por la misma comunidad y 
pactada anteriormente incluyéndolo en el precio.  
 
4.3.2 DESTILACIÓN (PROCESO TERCERIZADO) 
Teniendo en cuenta que la planta de destilación se encuentra cerca de la zona de cultivo;  para 
este proceso de extracción del aceite esencial de  romero se utilizara el método más frecuente 
Destilación por arrastre de  Vapor. 
Este proceso consiste en colocar  el material vegetal sobre una rejilla por la que se hace pasar 
vapor de agua a 110ºC. De esta manera las hojas secas de romero liberan una esencia en forma de 
vapor que pasa por un serpentín de refrigeración y se transforma en estado líquido; la esencia del 
vapor (que es el aceite esencial) suele ser más ligera que el agua, flotando y separándose 
fácilmente.  
 




La destilación por arrastre de vapor logra separar el 94 a 96% del aceite esencial.69 
Las ventajas que presentan son: 
 Es un proceso corto, esto minimiza la descomposición de constituyentes sensibles tales 
como los ésteres. 
 Apropiado para la destilación en gran escala, por la puesta en marcha del proceso 
rápidamente, lo mismo que un vaciado y cargado de material. 
  Las desventajas que presenta son: 
 Si no se regula la calidad del vapor, la humedad en el material puede evaporarse y el aceite 
podría no liberarse de los tejidos. 
 
4.3.3 CONTROL DE CALIDAD Y ANÁLISIS DE LA MUESTRA (PROCESO TERCIARIZADO) 
El sistema de Control de Calidad, lo realizaremos en los laboratorios especializados de la Clínica 
Cayetano Heredia, que realizara el análisis pertinente.  
Para éste control de calidad es necesario que se realicen análisis tanto a la materia prima como al 
aceite esencial. A continuación, en la siguiente tabla se mostrarán los principales análisis que el 














                                                             
69 http://www.ecoagricultor.com/formas-de-obtener-aceites-esenciales-de-plantas-medicinales/ 
 




TABLA N°34: ANALISIS REALIZADOS PARA EL CONTROL DE CALIDAD DEL ACEITE ESENCIAL DE 
ROMERO 







1.- Características Organolépticas Olor – Sabor - Color 
2.- Determinaciones Físicas  Densidad 
 Poder rotatorio 
 Índice de refracción 
 Miscibilidad en etanol. 
 Punto de congelación 
 Punto de Inflamación 
 Rango de Destilación 
3.- Índices Químicos  Índice de acidez 
 Índice de éster 
 Índice de saponificación 
 Índice de acetilo 
 Índice de fenoles 
4.- Cromatografía cuali- cuantitativa  Perfil cromatográfico por CG 
 Cuantificación de los principales 
componentes 
5.- Característica espectrostópicas Ultravioleta  - visible -Infrarrojo 
 




Una vez realizada la destilación el operario recoge el Aceite Esencial de Romero y una pequeña 
muestra de hoja seca de romero del mismo lote destilado y lo transporte al laboratorio para que 
pueda pasar por los análisis del control de calidad. 
 
Éstos análisis se realizarán 2 veces al mes, de acuerdo a la entrada de materia prima, por cada 15 
días.70   
 
4.3.4 RECEPCIÓN DE ACEITE DE ROMERO EN EL LOCAL 
Una vez analizado el Aceite Esencial de Romero ingresa al local en botellas de vidrio de Litro para 
su respectivo envasado y etiquetado. 
 
4.3.5 ENVASADO Y ETIQUETADO  
El aceite esencial de romero se envasara en frascos de vidrio de color verde oscuro de 8ml, bien 
sellado para evitar el contacto de la luz y el oxígeno.  
Posteriormente se procederá con el etiquetado y empaquetado quedando como producto 
terminado. 
 
4.3.6 ALMACENAMIENTO  
El producto terminado pasara a ser almacenado en estantes por periodos cortos; en un lugar seco 
y bien ventilado, de tal forma que se pueda evitar los rayos solares directos.  
 
4.3.7 DISTRIBUCIÓN Y ABASTECIMIENTO DE PRODUCTOS A LOS PUNTOS DE VENTA. 
Para éste proceso contaremos con la empresa de transporte NSP COURIER CARGO. 
Dicha empresa se encuentra debidamente registrada ante la Sunat y empadronada en el Registro 
Nacional de Proveedores; no solo ofrece Servicio de reparto sino también presta servicios de 




                                                             
70 Véase:http://es.slideshare.net/profegildi/anlisis-y-control-de-aceites-esenciales-  
anexo n° análisis de muestra para control de calidad 
 
 









NSP COURIER SAC; básicamente se encargara  de repartir el aceite esencial  de Romero ya 
debidamente empaquetado a los supermercados WONG Y VIVANDA. 
Para ello se programara dos fechas de entrega para lograr a cumplir con la distribución del 
producto sin dificultad de tiempo; partiendo desde nuestro local ubicado en San Juan de 
Miraflores. 
 
1° FECHA DE ENTREGA: 
1era ruta: Se tomara como primer punto de distribución el distrito de San Borja. 
2da ruta: Se tomara como segundo punto de distribución el distrito de Santiago de Surco. 









2° FECHA DE ENTREGA: 
1 era ruta: Se tomara como primer punto de distribución el distrito de San isidro. 
2 da ruta: Se tomara como segundo y último punto de distribución el distrito de Miraflores.  
En cada punto de distribución el despachador se encargara de ingresar por la puerta posterior del 
Supermercado portando nuestra guía de remisión  emitida por Bioscent SAC, de los cuales deberá 
estar debidamente sellada por el personal de recepción del almacén del Supermercado. 
Cabe mencionar que las fechas de entrega serán debidamente planificadas y fijadas por nuestro 
Gerente Comercial y el Gerente de cada tienda que  comprende los Supermercados de WONG y 
VIVANDA. (Partiendo de la necesidad de abastecimiento de cada establecimiento) 
Al término o fin de reparto la empresa de transportes NSP COURIER CARGO se dirigirá a nuestro 
local para la entrega de nuestros documentos. 
 
FIGURA N° 40: MAPA DE DISTRIBUCION A LOS SUPERMERCADOS DEL PRODUCTO TERMINADO 









Con respecto al canal de  Distribución- detallista 2 que comprende los supermercados  de WONG  
y VIVANDA; básicamente  se inició un proceso de evaluación de nuestro producto para que de esta 
manera se cumpla con los estándares de calidad y puedan ser comercializados en dichos 
Supermercados. 
 
Para ello se realizó una previa entrevista a la Srta. Nancy Casaverde encargada del área comercial 
de Supermercados Peruanos SA que nos indicó lo sgte: 
 
 Presentarnos con una carta de presentación a la oficina principal ubicada en la calle 
Morely cuadra 1 – San Borja. 
 Nuestra empresa debe estar registrada ante la Sunat. 
 La presentación de muestra de nuestro producto. Esta debe contener ficha técnica, 
certificados de calidad. 
 Que nuestro proveedor de materia prima cumpla con los estándares de calidad. 
 
Luego de presentar toda esta documentación pasara a manos de un comité que evaluara nuestro 
producto. Dicha evaluación dura aproximadamente un mes. 
 
A continuación se procederá a una previa entrevista con el comité y este nos indicara si nuestro 
producto es confiable. 
 
Como requisitos solicita: 
 Margen de ganancia es un 20 % 
 Se realiza un único  pago inicial para la utilización del espacio de las góndolas. 
 Pago a proveedores es de 60 días.  
 0 costo por ubicar un módulo de venta con su respectiva anfitriona  en c/tienda. 
 
Partiendo a base de nuestras encuestas que  se realizó al público que comprende Lima Moderna 
un 83.38% indico que si les gustaría adquirir nuestro producto en un supermercado puesto que es 
mucho más accesible y les brinda confiabilidad. 
 




TABLA N° 35: LISTADO DE SUPERMERCADOS VIVANDA 
Elaboración: Propia 
 
TABLA N° 36: LISTADO DE SUPERMERCADOS WONG 
 










4.4 PROCESOS OPERACIONALES  
 
4.4.1 ABASTECIMIENTO Y SUMINISTRO DE MATERIAS PRIMAS 
 
  MATERIA PRIMA DIRECTA 
En el presente proyecto, nuestra materia prima consiste básicamente en las hojas secas de 
romero;  que para obtener el aceite esencial de romero se da mediante el proceso de destilación 
al vapor. 
Es por ello que damos por concluido que La Comunidad Andina de Barrio Alto  Ichoca – Matucana 
es quien nos proveerá dicha planta. 
La compra y el abastecimiento de la MPD se realizaran quincenalmente. 
 
MATERIA PRIMA INDIRECTA 
La compra de la MPI lo realizaremos mensualmente. 
A continuación detallaremos los materiales que se utilizaran para la  elaboración de nuestro 
producto final: 
 Difusor de Cerámica: Permite difuminar el aceite esencial y de esta manera poder disfrutar 
de las propiedades únicas del romero. 
 Vela: hecha de cera. 
 Envase: hecha de vidrio color verde oscuro con una capacidad de 8 ml. 
 Hilo dorado: Se colocara alrededor de la tapa del envase sujetando la etiqueta. 
 Etiqueta: Permitirá informar al consumidor final de las propiedades y modos de uso. 
 Empaque: Permitirá proteger y mantener el envase de vidrio. Hecha de papel couche 
resistente. 
 Sello de seguridad: Este permitirá proteger nuestro producto con el fin de evadir un 
intento de violación; pues al ser removida  esta es imposible de resellar, por lo tanto la 
etiqueta es inviolable. 
Cabe mencionar que para dicho abastecimiento y suministró de nuestra materia prima 








4.4.2 CONTROL DE INVENTARIO  
INSUMOS 
Una vez al mes se debe inventariar el stock de insumos que se tiene en almacén y para que el 
proceso se realice correctamente, cada insumo debe tener un espacio predeterminado para ser 
almacenado. Para mantener el control se debe mantener un registro digital en una planilla Excel 
en donde se detalle el stock disponible, el comprometido en la producción semanal y por ende el 
que estará disponible para la semana siguiente. De tal forma que dada la estimación de la 
demanda del producto se puedan hacer pedidos a proveedores en el caso que uno de los insumos 
esté bajo en stock.  
El ingreso de insumos al almacén  tiene que ser previamente revisada, ver si corresponde a lo 
solicitado en la orden de compra, de estar bien; ser registrada digitalmente y luego almacenarla.  
La materia prima directa como las hojas de romero seco será recepcionada 2 veces al mes, cada 15 
días. La materia prima indirecta tales como envases, cajas y otros que serán mencionados 
posteriormente se ingresarán al almacén mensualmente.   
PRODUCTOS TERMINADOS  
Una vez que el producto esté envasado, etiquetado y debidamente empaquetado debe ser 
registrado en la planilla de productos terminados, fecha, cantidad y Operario responsable.  Luego 
este debe ser almacenado. Antes de sacar cualquier producto del almacén éste debe ser 
actualizado en la planilla. Adicionalmente, se realizara un inventario mensual junto a su jefe 
inmediato. 
 
4.5 PROCESOS DE ADMINISTRACIÓN Y VENTAS  
 RECLUTAMIENTO  Y CAPACITACION DE IMPULSADORAS 
Según la estimación de demanda que se realice por la venta a través de los supermercados, se 
contara con 4 impulsadoras que estarán en constante  rotación para cubrir las 19 tiendas entre los 
Supermercados Wong y Vivanda y estará a cargo por el jefe comercial. 
Para ello 3 impulsadoras se encargaran de cubrir 5 tiendas  y una de ellas cubrirá tan solo las 4 
tiendas restantes. Cada impulsadora ganara 30 soles diarios por cubrir 3 horas diarias en cada 
tienda. Se les dará una capacitación al momento de su ingreso y durante todo el periodo que nos 
brinde sus servicios. 
 




5.-  ORGANIZACIÓN 
 
5.1 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL – ORGANIGRAMA  
Nuestra empresa necesitara de una estructura organizacional para poder desarrollar las 
actividades con éxito. En ésta se establecerán los cargos que deben ser desempeñados y las 
relaciones que existen entre estos. La definición de cada cargo consiste en especificar el perfil que 
debe tener cada persona que lo desempeñará, junto con los deberes y responsabilidades 
correspondientes. 
 
A continuación en la Figura N° 41 representa el organigrama estructural de la empresa. 
  
FIGURA N° 41: ORGANIGRAMA  ESTRUCTURAL BIOSCENT SAC 
 
 

































5.2 GESTIÓN HUMANA  
 
5.2.1. SUBSISTEMA DE INGRESO 
Se recurrirá a internet para realizar el reclutamiento de posibles candidatos ya que son 
instrumentos de uso gratuito y con gran difusión. Se detallara en el anuncio el perfil requerido 
para el puesto de trabajo que necesitamos. Se dará un tiempo de dos semanas por lo menos para 
que la mayor cantidad de personas puedan postular al anuncio mandando sus cv; luego, se inicia 
un proceso de descarte. 
RECLUTAMIENTO   
Para el proceso de reclutamiento se evaluara los cv citando al personal y esta debe coincidir con el 
perfil detallado en el anuncio posteriormente se procederá a llamarlos y acordar con ellos una 
entrevista para confirmar lo descrito en el CV. 
En caso de pasar esta etapa se procederá al proceso de selección. Las personas rechazadas en esta 
etapa ingresarán a una base de datos que indica el motivo por el cual fue rechazado; esto se hará 
para tener una retroalimentación de los postulantes para revisarse en cada nuevo proceso de 
reclutamiento.    
SELECCIÓN 
Para la selección del personal se tendrán en cuenta las siguientes políticas, que como empresa lo 
hemos definido para el proceso:  
 Realizar pruebas psicotécnicas  
 Realizar pruebas de conocimiento  
 Verificar referencias laborales y personales  
 Presentar mínimo tres hojas de vida por cargo solicitado  
 Realizar entrevista por el Gerente  
 Retroalimentación con la persona encargada del proceso  
 Informe del proceso  
 De acuerdo al informe que nos proporcionara la persona encargada  se identificara a la persona 
seleccionada para solicitarle los exámenes médicos y documentación para la vinculación, carta 
informando qué EPS y qué fondo de pensiones, si es casado y/o con hijos, el registro civil del 
matrimonio y el registro civil de los hijos para afiliarlos a la Asignación Familiar, si son soltero y/o 
viven en unión libre, una declaración extra juicio de la unión, en Notaría, registro civil de hijos 
 




reconocidos, que estén por fuera del matrimonio, pasado judicial y certificados de Estudio. Una 
vez  verificados los anteriores requisitos, se procede con la elaboración del contrato de trabajo, la 
vinculación al fondo de pensiones,  asignación familiar y vinculación a la nómina de la empresa. 
 
CAPACITACIÓN Y EVALUACIÓN DEL DESEMPEÑO   
CAPACITACIÓN  
Nuestros colaboradores serán capacitados por su jefe de inmediato con la finalidad de mostrarles 
el funcionamiento de la organización y de esta manera lograr que el personal contratado se 
identifique con la cultura y metas de la empresa.  
 
5.2.2 SUBSISTEMA DE DESARROLLO 
PROCESO DE INDUCCIÓN  
Las experiencias iniciales que vive un trabajador en la empresa van a influir en su rendimiento y 
adaptación, la importancia en el proceso de inducción es el de adaptar al empleado a su nuevo 
puesto de trabajo, a sus nuevos compañeros, a sus nuevas obligaciones, derechos, cultura y 
política de la empresa.  
BIOSCENT, pretende ayudar con la inducción, a que los nuevos empleados que tengan un 
comienzo productivo y establezcan actitudes favorables hacia la empresa, sus políticas y su 
personal en general, así como ayudar a desarrollar un sentimiento de pertenencia y aceptación 
para generar entusiasmo y motivación.  
 
El proceso de inducción incluye:  
1. Inducción a la organización: Se le ofrece una conferencia sobre la parte estratégica de la 
empresa y una visita por la empresa. Esta inducción será realizada por el gerente y su jefe 
inmediato.  
2. Inducción al puesto de trabajo: Se presenta el nuevo empleado en toda la empresa, se 
le informa la descripción del puesto a desarrollar, se le informa sobre el objetos social de la 
empresa y las diferentes responsabilidades y funciones dentro de su puesto de trabajo. Esta 








EVALUACIÓN DE DESEMPEÑO  
Ésta será realizada con una frecuencia semestral. En todos los casos, la calificación es realizada por 
el Gerente General, quien, para realizar esta labor hará un seguimiento a los colaboradores. 
Consideramos  que de este modo se podrán obtener mejores resultados, además, para algunas 
áreas se solicitará informes con sus respectivas conclusiones acerca del cumplimiento de 
objetivos.  
 
5.3 DOTACIÓN DE CARGOS Y ESTRUCTURA SALARIAL  
Las remuneraciones determinadas y honorarios fueron estimadas acorde a las capacidades y 
tamaño de la empresa. 
 
A continuación se presentan las tablas correspondientes a remuneraciones y honorarios fijos  
mensuales, de los distintos cargos. 
 
TABLA N° 37: SUELDO MENSUAL FIJO DEL PERSONAL 
Cargo Sueldo Fijo Liquido (S/.) Costo Empresa (S/.) 
Gerente General 2,000.00 2,708.00 
Comercializacion y Marketing 1,500.00 2,031.00 
Operario 1,000.00 1,354.00 
Fuente: Elaboración Propia 
 
TABLA N° 38: HONORARIOS MENSUALES FIJOS POR SERVICIOS PROFESIONALES 
Honorario Liquido Bruto 
Contador 1,200.00 1,200.00 
Impulsadoras 850.00 850.00 








En cuanto a la dotación para cada cargo fue estimado acorde, al igual que las remuneraciones, a 
las capacidades y el crecimiento de la empresa, como se puede apreciar en la siguiente tabla: 
 
TABLA N° 39: DOTACIÓN ANUAL 
Fuente: Elaboración Propia 
 
5.3.1 DESCRIPCIÓN DE CARGOS Y FUNCIONES   
 
GERENTE GENERAL 
Objetivo del cargo: Será responsable de la toma de decisiones que impulsen la competitividad 
estratégica, fijando metas y objetivos del negocio en general. Así como también tomara el cargo 
de financista pues será responsable de llevar el control de las operaciones bancarias y bursátiles, 
que implican decisiones de financiamiento e inversión; y por último  en el área de operaciones  
controlará a los operarios que estén a su cargo. 
 
Funciones principales: 
 Fijar metas y evaluar periódicamente los resultados obtenidos en las distintas áreas, 
siendo éstas área de operaciones y comercialización. 
 Llevar a cabo los objetivos estratégicos definidos. 
 Evaluar periódicamente el desempeño del negocio. 
 Implementar acciones que hagan crecer el negocio. 
 Pago de remuneraciones. 
Dotación Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Gerente General 1 1 1 1 1 
Comercialización y Mkt 1 1 1 1 1 
Operario 1 1 1 1 1 
Contador 1 1 1 1 1 
Impulsadoras 4 4 4 4 4 
 




 Realizará proyectos financieros de inversión. 
 Diseñará estrategias óptimas de financiamiento y/o inversión. 
 Analizará el comportamiento de los mercados financieros, bursátiles, bancarios, deuda, 
capitales, derivados, cambiarios, futuros, divisas; otros. 
 
 Perfil: Ingeniero Industrial o Administrador de Empresas. 
Se requiere un amplio desarrollo de habilidades directivas como capacidad de Negociación, 
comunicación efectiva, liderazgo y amplio conocimiento en el control de operaciones bancarias y 
bursátiles. 
 
AREA DE COMERCIALIZACION Y MARKETING 
Objetivo del cargo: Ser responsable de las ventas directas, y promociones, además del 
cumplimiento de metas fijadas a nivel comercial. 
 
Funciones principales: 
 Llevar control de las ventas realizadas para cumplir las metas fijadas. 
 Gestionar la emisión de boleta de los pedidos. 
 Estar a cargo de la cobranza. 
 Supervisar y evaluar el desempeño de las impulsadoras 
 Desarrollar campañas de promociones. 
 Supervisar diseño y contenido del catálogo y sitio web de la empresa. 
 Controlar la cantidad de productos que serán entregados a las impulsadoras. 
 Estar a cargo de la entrega de los productos solicitados por las impulsadoras. 
 Reclutar y seleccionar impulsadoras. 
 Gestionar la presencia de la empresa en Ferias,  Exposiciones que sean a base de lo  
importante que es el  cuidado personal. 
 
Perfil: Licenciado en Marketing y Publicidad. 








AREA DE OPERACIONES 




 Elaborar el producto asignado por el Jefe de Producción, y posteriormente envolver y 
etiquetar. 
 Ordenar y almacenar el producto final en las estanterías correspondientes. 
 Comunicar a su jefe inmediato cuando el stock de algún insumo esté por terminarse. 
 Mantener limpieza en área de trabajo. 
 Instruirse en la elaboración de productos que le son asignados. 
 
Perfil: Operario de Producción. 




Objetivo del cargo: Ser responsables de llevar la contabilidad de la empresa de forma externa. 
Funciones principales: 
 Realizar proceso mensual de liquidación de remuneraciones y honorarios. Preparar 
formularios para el pago de leyes sociales. 
 Emitir contratos de trabajo, honorarios. 
 Hacer revisión, ajustes y cierre mensual de la contabilidad para la emisión de estados 
financieros y reportes de gestión para la gerencia. 
 Preparar formularios de pago y declaración de impuestos mensuales. 
 Preparar formularios de pago y declaración de impuestos anuales. 
 Dar cumplimiento de normativa tributaria, laboral y social. 
 Visitar mensualmente las oficinas para recoger información. 















 Instruirse sobre las propiedades y beneficios que genera el aceite esencial de romero. 
 Demostrar y explicar personalmente a los clientes sobre los beneficios del aceite esencial 
de romero. 
 Aclarar consultas que pudiesen tener los clientes. 
 Escuchar observaciones que hacen los clientes. 
 Incentivar la compra  de tal manera que garantice la  continuidad lo que contribuirá a que 
exista una lealtad a la marca.  
 
Perfil: 
 Experiencia de impulsadora  1 año aprox. 
 Sexo femenino 
 Edad entre 18 y 25 años 
 De buena presencia 
 Con capacidad de expresión oral, carisma y responsabilidad. 
 Ambiciosa. 














5.4 MATRIZ DE ACTIVIDADES  
En este esquema se diseñó la matriz de actividades que detallaremos a continuación: 
 
TABLA N° 40: MATRIZ DE ACTIVIDADES 
Matriz de Actividades 
ACTIVIDAD RESPONSABLES 
Programar turnos de trabajo. Jefe de Operaciones 
Programar cantidad de MP a ser abastecida. Jefe de Operaciones 
Analizar Muestras MP Jefe de Operaciones 
Proyección de Ventas Jefe Comercial 
Programación de Ventas Jefe Comercial 
Programación de Compras. Jefe Comercial 
Programar cant. del Producto Final Jefe De Operaciones 
Almacenamiento del Producto Final Jefe de Operaciones 
Desarrollar campañas de promociones. Supervisor de Mkt 
Supervisar diseño y contenido del catálogo. Supervisor de Mkt 
Gestionar la participación a ferias, 
exposiciones. 
Supervisor de Mkt 
Gestionar alianzas estratégicas. Supervisor de Mkt 
Administración de activos y pasivos. Gerente general 
Diseñara estrategias óptimas de financiamiento 
y/o inversión. 
Gerente general 
Pronosticara el desempeño (rentabilidad) y 



























Contabilidad /Reporteria Contador 
Recoger la MP del lugar destilación Operario 
Envolver y etiquetar. Operario 
Ordenar y almacenar el PT en las estanterías 
correspondientes. 
Operario 
Presentar informe a su superior Operario 
Demostrar y explicar el aceite esencial Impulsadoras 
Aclarar consultas que pudiesen tener los 
clientes 
Impulsadoras 
Incentivar la compra impulsadoras 
 




6.- ESTUDIO SOCIAL, LEGAL Y AMBIENTAL 
 
6.1 ESTUDIO LEGAL 
 
6.1.1 TIPO DE SOCIEDAD  
El nombre deseado para la empresa en formación es Bioscent. 
El domicilio legal de la empresa en proyecto se encontrara ubicada  Justo Naveda # 273 zona B en 
el distrito de San Juan Miraflores 
El proyecto adoptará una forma de organización que se adecuará al marco de operación de la 
actualidad empresarial del sector privado constituyéndose como Sociedad Anónima Cerrada 
(SAC). 
De acuerdo a la Ley general de sociedades ley N° 26887 
Sociedad Anónima Cerrada (SAC) es una organización que puede fundar una persona natural; 
varias personas naturales o varias personas jurídicas. La persona jurídica, a diferencia de la 
persona natural no tiene existencia física y debe ser representada por una o más personas 
naturales. Tampoco depende de la vida de sus fundadores: se constituye como un centro unitario 
autónomo. La responsabilidad de los socios  se extenderá únicamente a su participación dentro 
del capital de la empresa. 
Características 
 El número de accionistas no puede ser menor de dos y como máximo tendrá 20 
accionistas. 
 Se impone el derecho de adquisición preferente por los socios, salvo que el estatuto 
disponga lo contrario. 
 La responsabilidad de la empresa está limitada a su patrimonio. 
 Se constituye por los fundadores al momento de otorgarse la escritura pública que 
contiene el pacto social y el estatuto, en cuyo caso suscriben íntegramente las acciones. 
 El Capital Social está representado por acciones nominativas y se conforma con los aportes 









Órganos de la Sociedad 
• Junta General de Accionistas. 
Es el órgano supremo de la sociedad. Está integrada por el total de socios que conforman la 
empresa. 
• Gerente: es la persona en quien recae la representación legal y de gestión de la sociedad. El 
Gerente convoca a la junta de accionistas. 
• Sub-gerente, reemplaza al Gerente en caso de ausencia. 
• Directorio: el nombramiento de un Directorio por la Junta (ver S.A.C.) es facultativo (no es 
obligatorio). 
 
FIGURA N° 42: PREFERENCIA DE LOS EMPRENDEDORES POR LAS DISTINTAS MODALIDADES 










Fuente: Ministerio de la Producción  
 
Forma de organización empresarial normada por la ley de compañías, con la finalidad de producir 






                                                             
71 Recuperado de: http://www.crecemype.pe/portal/images/stories/files/Guia_Constitucion_empresas.pdf 
 




6.1.2 ANÁLISIS DE LA ESTRUCTURA DEL CAPITAL SOCIAL 
La inversión total de este proyecto asciende a S/. 100,857.65,  monto que se dividirá entre un 
capital propio de S/ 60,000 (59.48 % de la inversión)  y un financiamiento equivalente a S/. 
40,857.65 (40.52% de la inversión) a través de una entidad bancaria. En la siguiente tabla  se 
indicara el porcentaje de participación por cada accionista. 
 
TABLA N° 41: PARTICIPACIÓN DE ACCIONISTAS 
PARTICIPACION DE ACCIONISTAS 
ACCIONISTAS PORCENTAJE S/. 
Alcántara Castañeda, Fiorella 33.34   % 20,000.00 
Balcárcel Delgado, Andrea 33.33   % 20,000.00 
Cáceres Poma, Miluska 33.33   % 20,000.00 
CAPITAL PROPIO 100 % 60,000.00 
Fuente: Elaboración Propia 
6.1.3 PROCESOS LEGALES 
 
6.1.3.1 CONSTITUCIÓN DE LA EMPRESA 
Para constituir una empresa se deben seguir diferentes pasos detallados a continuación:  
 
Búsqueda en SUNARP 
Búsqueda de índices en la SUNARP (Registros Públicos), para saber si el nombre que has pensado 
para tu empresa ya se encuentra registrado. En caso el nombre no se encuentre registrado, solicita 
una reserva de nombre a la SUNARP. Cuando se haya hecho la reserva te entregarán una 
Inscripción de reserva de preferencia registral, la cual tiene una vigencia de 30 días calendario. 








Minuta de constitución de la empresa 
Para la Minuta, se contará con la asesoría de un abogado, con el fin de cumplir con todos los 
requerimientos necesarios de la forma correcta y bajo la ley. Una vez obtenida la minuta y firmada 
por un abogado, será llevada a un notario público para su elevación a escritura pública, para lo 
cual se necesitarán los siguientes requisitos:   
 Título de reserva de preferencia registral. 
 Copia del DNI (actualizado y vigente) o carnet de extranjería de los socios. 
 En caso alguno de los socios sea casado, copia del DNI del cónyuge. Descripción de la 
actividad económica de la empresa detallada en una hoja de papel. 
 Detalle del aporte de capital. 
 En caso de aporte en bienes: Detalle de los bienes a aportar1 (marca, modelo, serie y valor 
del bien, de acuerdo al formato entregado). 
 
Elaboración de la Escritura Pública 
Es un documento en el que se hace constar un determinado hecho o derecho, contiene una o más 
declaraciones de las personas intervinientes, es autorizado por un fedatario público(Notario), que 
da fe sobre la capacidad jurídica de los otorgantes, el contenido del mismo y la fecha en que se 
realizó. En resumen sirve para darle formalidad a la minuta y posteriormente presentarla en 
Registros Públicos. Para su elaboración el notario requiere de los siguientes documentos: 
 Minuta de constitución de la empresa. (Incluyendo una copia simple). 
 Pago de los derechos notariales; si el trámite se realiza de manera particular, el monto a 
pagar será la tarifa establecida por el Notario. 
 Una vez otorgada la escritura pública de constitución el Notario, o el titular de la empresa, 
tiene que realizar la inscripción de la empresa ante los Registros Públicos. 
 
Una vez que obtenga mi escritura pública de constitución, el notario o los socios tendrán que 
realizar la inscripción de la empresa en la Oficina Registral competente en el Registro de Personas 








Obtención del RUC: La inscripción para la obtención del RUC se realizará por el representante legal 
de la empresa, para lo cual se necesitarán los siguientes documentos: 
 DNI del representante 
 Sustento del domicilio fiscal con recibos de agua, luz u otros.  
 Partida registral certificada 
 
6.1.3.2 OBTENCIÓN DE PATENTE COMERCIAL 
Para que la marca BIOSCENT pueda ser usada exclusivamente por la empresa en todo el territorio 
nacional, debe ser correctamente registrada ante La Dirección de Signos Distintivos del INDECOPI, 
con el fin de poder usarla como elemento de identificación de nuestros diversos productos en el 
mercado. 
Los requisitos y pasos a seguir se detallan a continuación: 
 
 Presentar tres ejemplares del formato de la solicitud correspondiente (uno de los cuales 
servirá de cargo). Se debe indicar los datos de identificación del solicitante (incluyendo su 
domicilio para que se le remitan las notificaciones). 
 Indicar cuál es el signo que se pretende registrar. Si éste posee elementos gráficos, se 
deberá adjuntar su reproducción (tres copias de aproximadamente 5 cm de largo y 5 cm 
de ancho y a colores, si se desea proteger los colores). 
 Determinar expresamente cuáles son los productos, servicios o actividades económicas 
que se desea registrar, así como la clase o clases a la que pertenecen (Clasificación de 
Niza). 
 En caso de tratarse de una solicitud multiclase, los productos o servicios se deben indicar 
agrupados por clase, precedidos por el número de clase correspondiente y en el orden 
estipulado por la Clasificación de Niza. 
 Adjuntar la constancia de pago del derecho de trámite, cuyo costo es equivalente al 
14.86% de la Unidad Impositiva Tributaria (UIT) por una clase solicitada. El monto (S/. 
534.99 nuevos soles) se cancelará en la Caja del INDECOPI. Por cada clase adicional, el 
pago del derecho de trámite será de S/. 533.30, cuyo costo es equivalente al 14.81% de la 
Unidad Impositiva Tributaria (UIT). 
 
 




6.1.3.3 AUTORIZACIÓN SANITARIA Y LICENCIA DE FUNCIONAMIENTO 
Licencias de Funcionamiento 
Nuestra empresa deberá contar con la debida licencia de funcionamiento, como lo específica la 
Ley N° 28976, Ley Marco de Licencia de Funcionamiento. Dicha ley expone  que son las 
Municipalidades Distritales las encargadas de evaluar las solicitudes y otorgar las Licencias de 
Funcionamiento. 
 
Los requisitos necesarios son los siguientes: 
 Llenar el formato de la solicitud. 
 Presentar el certificado de Inspección Técnica de Defensa Civil. 
 Copia de Autoevaluó o Contrato de Alquiler. 
 Copia del RUC 
 Copia de DNI 
 Copia de Constitución de la empresa 
 Vigencia de poder. 
 Croquis de Ubicación del Establecimiento. 
 Pago por Derecho de Trámite. 
 Se requiere que cada año los socios de la empresa presenten ante la Municipalidad una 
declaración jurada anual, simple y sin costo para que continúen en el giro autorizado.  
 
Autorización Sanitaria 
Primero se debe hacer la inscripción o reinscripción en el registro sanitario de recursos 
terapéuticos naturales, otorgada por la Dirección General de Salud Ambiental (DIGESA) del 
Ministerio de Salud.72 
 
 Solicitud dirigida al Director Ejecutivo de Autorizaciones Sanitarias, con carácter de 
Declaración Jurada, suscrita por el Representante Legal y el Químico Farmacéutico 
responsable, según formato73 
                                                             
72 MINISTERIO DE SALUD véase: http://www.serviciosalciudadano.gob.pe 
73 Véase: http://www.digemid.minsa.gob.pe/registros/formatos_tramite/formato0105.htm 
 




 Protocolo de Análisis incluyendo especificaciones técnicas, resultados y métodos 
analíticos. Asimismo, deberá incluir el control físico químico y microbiológico de cada uno 
de los recursos naturales empleados en su fórmula. 
 Monografía que contenga la descripción botánica, identificación taxonómica y si tuviera 
aspectos clínicos referenciales, dosificación y contraindicaciones. 
 Proyecto de rotulado de los envases mediato e inmediato. Los recursos terapéuticos 
naturales de venta con receta médica presentarán además inserto o prospecto. 
 Opinión favorable del Comité Especializado del Ministerio de Salud cuando los productos 
naturales de uso en salud se combinen con sustancias químicas que tengan actividad 
biológica definida. 
 
6.1.3.4 LEGISLACIÓN LABORAL Y TRIBUTARIA 
Legislación Laboral 
Según lo establece el Ministerio de Trabajo, se debe cumplir con ciertas características para 
pertenecer al régimen laboral privado, las cuales son: 
 Planillas: se presentará una solicitud al MINTRA, adjuntan el libro formato de planillas, copia 
del RUC y comprobante de pago, para poder contar con un libro de planillas de 
remuneraciones y obligaciones sociales. 
 Jornada de trabajo: La ley N°2767 dicta que la jornada de trabajo consta de 48 horas 
semanales para hombres y mujeres mayores de edad. 
 Sobretiempo: En caso de incurrir al sobretiempo, se deberá abonar el valor de la hora con un 
25% adicional para las dos primeras horas de sobretiempo; y para las siguientes un 35% 
adicional. 
 ESSALUD: Es de carácter obligatorio abonar el 9% para este beneficio social a los trabajadores 
en planilla.  
 Gratificaciones y CTS: No es obligatorio incurrir en éste pago, debido a que Bioscent  
corresponde a la categoría MYPE (micro y pequeña empresa), según la ley.  
 Vacaciones: Se trata del descanso remunerado anualmente para los trabajadores de planilla, 









Se deberá tener en cuenta las siguientes leyes: 
 Ley del Impuesto a la Renta (Decreto Supremo N° 179 – 2004 – EF): se incurre en éste 
impuesto debido a las rentas que se obtengan por el capital o el trabajo y de la aplicación 
conjunta de ambos factores, que provengan de una fuente durable y susceptible de generar 
ingresos periódicos, en nuestro caso de producir y comercializar mantequilla gourmet, 
correspondiéndole el Impuesto a la Renta de Tercera Categoría, obtenido de las ganancias que 
genere la empresa, después de los gastos incurridos. 
 Ley del Impuesto General a las Ventas e Impuesto Selectivo al Consumo (Decreto Supremo N° 
05-99-EF): la empresa está sujeta a dicho impuesto, debido a las ventas que genera dentro del 
país. Dicha obligación se genera en la fecha en la que se emite el comprobante de pago o en la 
fecha en la que se entregue el producto. El monto final a pagar mensualmente se deduce del 
impuesto bruto de cada periodo del crédito fiscal. 
 Impuesto a las Transacciones Financieras (ITF): Es el impuesto que grava a las operaciones 
bancarias realizadas, en los que se utilizan los Medios de Pago, según lo especificado en a Ley 
para la Lucha Contra la Evasión y para la Formalización de la Economía. 
 
6.2 ESTUDIO SOCIAL 
 
6.2.1 RESPONSABILIDAD SOCIAL 
Para la empresa el componente social será una herramienta de gran soporte estratégico. La 
gerencia de la organización, ha detectado dentro de su devenir laboral, profesional y de relaciones 
con el entorno de las actuales formas de administración, que el individuo, como recurso humano y 
como componente de la estructura social, es el eslabón para generar recursos a su organización, a 
través de unas connotadas prácticas implementadas para que además de lo valioso que es como 
recurso, sea también un recurso inserto en la estructura de la gestión humana y organizacional.  
Se generan inicialmente 4 areas directamente, pero en la medida que la empresa se fortalezca y 
comience su intervención en el mercado, este número tiende a crecer. En forma indirecta nuestro 
proveedor que son los cultivadores de la Comunidad Andina De barrio alto y Choca- Matucana, 
también se verán beneficiados con el crecimiento de la empresa porque serán nuestros principales 
 




aliados. A la vez buscaremos para ellos capacitaciones permanentes que les ayudará a mejor 
técnicamente su producción.  
Nuestra contribución se centra en crear nuevos mercados para que donde se van a cultivar las 
plantas se vean beneficiadas con nuevos empleos y con nuevas posibilidades de productos, puesto 
que ahí se cultivan especialmente flores, hortalizas y verduras.  
Igualmente los procesos de investigación en que se va a vincular la empresa también permitirá el 
cultivo de nuevas especies que generarán para ellos mayores ingresos y empleos.  
A nuestros empleados directos les ofreceremos estabilidad laboral con el tipo de contratos que 
manejaremos y contribuiremos con su desarrollo personal y familiar.  
Nuestro compromiso y responsabilidad se enmarca en la ética de nuestras actuaciones frente a la 
comunidad de forma voluntaria y contribución activa con el desarrollo social, económico y 
ambiental de nuestra comunidad. 
 
6.3 IMPACTO AMBIENTAL 
Lideraremos el proyecto buscando siempre una mayor tecnificación de los cultivos, el uso de 
productos naturales para la fertilización y control de plagas con el fin de proteger la salud de 
nuestros clientes, de los agricultores y sus familias y vecinos, la protección de la naturaleza.   
La empresa entiende la declaratoria de una política ambiental corporativa, como una reafirmación 
del compromiso ambiental asociado a su quehacer, en cuanto al adecuado manejo de los recursos 
naturales e impactos que estos desarrollos generen, y al afianzamiento de relaciones armónicas 
con sus clientes, los empleados, la comunidad, proveedores y demás actores involucrados en su 
gestión empresarial y ambiental. Así mismos se constituye en una respuesta de competitividad 
frente a los retos que imponen las tendencias mundiales para lograr desarrollo empresarial 
sostenible. 
 Asumimos el compromiso del mejoramiento continuo de la gestión ambiental mediante la 
planeación, implementación, revisión y actualización de los procesos y acciones que interactúen 
con el ambiente, para integrar y dar coherencia a la gestión realizada por la organización con el 
entorno.  
Afianzamos la integridad técnica-económica y ambiental en todos nuestros procesos y 
mantenemos el compromiso de que la gestión ambiental debe estar asociada a la innovación, al 
fomento de la investigación, al desarrollo tecnológico, y del talento humano, a la optimización de 
 




los recursos en la búsqueda del mejoramiento de la productividad, la eficiencia y racionalización 
de los costos ambientales, con el fin de fortalecer la competitividad de la compañía.  
Nuestra empresa implementara un adecuado manejo de los desechos o residuos generados al 
interior y su entorno cercano, lo mismo que el uso de materiales degradables, siempre con un 
respeto por su entorno natural ambiental. 
 
6.4 ANÁLISIS DE RIESGOS  
 
6.4.1 DEFINICIÓN DE RIESGOS  
Desde el punto de vista empresarial existen innumerables riesgos, generados tanto por el entorno 
que influye sobre la empresa, como para el desarrollo normal de actividades.  
A continuación presentamos los riesgos que pueden afectar a BIOSCENT con el fin de  
administrarlos. Esta actividad consiste en identificar un conjunto de acciones llevadas a cabo en 
forma estructurada e integral, que permite a la organización identificar y evaluar los riesgos que 
pueden afectar el cumplimiento de sus objetivos, con el fin de emprender en forma efectiva las 
medidas necesarias para responder ante ellos. Igualmente busca maximizar las oportunidades y 
minimizar las pérdidas asociadas a los riesgos, es decir buscar un equilibrio entre el riesgo y 
























CAUSA EFECTO CONTROLES 
ESTRATÉGICOS  Inexactitud  Tomar decisiones con base 
en datos o estimaciones 
equivocadas  
Directivos  Estudios técnicos 










 Exclusión No tener en cuenta todos 
los elementos necesarios 
para una adecuada 
planeación estratégica  
Directivos Falta de conocimiento o 
preparación  
Limitación de tiempo y 
recurso humano  


























Posibilidad de que los 
competidores  
apliquen estrategias de 
mercadeo mas atractivas 






Posibilidad de no cumplir 

















Mayor conocimiento del 
sector y del mercado  
Infraestructura física más 
fuerte  
Mejores sistemas de 
información   
 
Personal no efectivo en las 
ventas  
















Posicionar cada vez 




Diseño de un plan 
comercial  
Seguimiento 





COMPRAS  Incumplimiento  
 
 
Posibilidad de no estar en 
capacidad de cumplir con los 
pedidos solicitados por los 
Proveedor  
 
Limitada capacidad de 





Contar con distintos 
ubicados en 
diferentes regiones y 
TABLA N° 42: FACTORES DE RIESGO 
 
 




 clientes  Pocos proveedores  
Proveedores ubicados en la 
misma región  
Regiones afectadas por 
cambios climáticos  
económica  capacitados para la 
producción de 








ENTREGA  Demora  Posibilidad de retrasos en la 
entrega de los productos  





con proveedores de 
transporte para la 





Mala calidad  
 
Posibilidad que las plantas 
presenten deterioro por 
plagas o otros aspectos 




Mala supervisión de la 
plantas al momento de 
entrega  
Falta de seguimiento en los 
















Error  Posibilidad de 
equivocaciones en los 
procesos financieros y 
administrativos  
Auxiliar oficina  Falta de capacitación  
Exceso de trabajo  
Ausencia de controles de 








seguimiento a la 
información  
Actualización de 
software y  
hardware  
                                                 Fuente: Elaboración Propia 
 
 




7.- INVERSION Y FINANCIAMIENTO DEL PROYECTO 
 
7.1 INVERSIÓN DEL PROYECTO 
Se definen la inversión total del proyecto, la cual se divide en bienes tangibles, bienes intangibles y capital de trabajo. Las cotizaciones se 
basan en las consideraciones definidas en el estudio técnico. 
 
7.1.1 INVERSIÓN FIJA TOTAL (TANGIBLE E INTANGIBLE) 
La inversión en activos tangibles está conformada por las inversiones en muebles, enseres, herramientas y equipos de cómputo. La 
inversión en activos fijos intangibles está compuesta por los gastos en constitución y los gastos pre operativos, los cuales se detallan a 
continuación. 












PRECIO CON IGV PRECIO SIN IGV IGV
Muebles de Ofinica y enseres S/. 4,049.40 S/. 3,431.69 617.71S/.                 
Herraminetas y repuestos S/. 6,831.40 S/. 5,789.32 1,042.08S/.              
Equipo de computo S/. 2,400.00 S/. 2,033.90 366.10S/.                 
TOTAL S/. 13,280.80 S/. 11,254.92 2,025.88S/.              
PRECIO CON IGV PRECIO SIN IGV IGV
Gastos por organización y proyecto S/. 6,000.00 S/. 5,176.27 S/. 6,000.00
Gastos de infraestructura S/. 650.00 S/. 650.00 S/. 650.00








7.1.2 CAPITAL DE TRABAJO 
Representa los recursos que deben estar siempre en la empresa para financiar el desfase natural que se produce en la mayoría de los 
proyectos entre la ocurrencia de los egresos, primero, y su posterior recuperación. 
Existen tres modelos para calcular el monto para invertir en capital de trabajo: el contable, el del periodo de desfase y el del déficit 
acumulado máximo. 
El método contable proyecta los niveles promedios de activos corrientes o circulantes y de pasivos corrientes o circulantes y la calcula la 
inversión en capital de trabajo como la diferencia entre ambos. 
El método del periodo de desfase calcula la inversión en capital de trabajo como la cantidad de recursos necesarios para financias los 
costos de operación desde que se inician los desembolsos y hasta que se recuperan. 
 
 Método del desfase  
 
Esta metodología nos da el número de días de operaciones del negocio que tenemos que financiar al inicio de las operaciones  
N° de días a financiar = Rot.¨Inventarios + Rot. CXC – Rot. CXP 
 
 
Los días de rotación de inventarios se asume 30 días según política de inventarios, asimismo los días de rotación de nuestras cuentas por 












TABLA N° 44: METODO DEL DESFASE A LOS 60 DIAS 
Dias Rot. Inventarios 30
Dias Rot. CxC 60
Dias Rot. CxP 0
Dias a financiar 90
2015 2,016 2,017 2,018 2,019 2,020
Compra de mercaderia S/. 144,386 S/. 151,606 S/. 159,186 S/. 167,145 S/. 175,503
Gastos administrativos S/. 87,982 S/. 90,786 S/. 92,543 S/. 94,353 S/. 96,217
Gastos de ventas S/. 71,339 S/. 58,824 S/. 60,085 S/. 61,383 S/. 62,721
Costos y gastos anuales S/. 303,707 S/. 301,216 S/. 311,814 S/. 322,882 S/. 334,441
Variacion de los costos y gastos S/. 303,707 -S/. 2,491 S/. 10,598 S/. 11,068 S/. 11,559
CT para 90 dias S/. 75,927 S/. 75,304 S/. 77,954 S/. 80,720 S/. 83,610 S/. 0
Caja chica S/. 5,000
Cambio en el Capital de trabajo S/. 80,927 -S/. 623 S/. 2,650 S/. 2,767 S/. 2,890 S/. 0
Metodo de Desfase
2)  Periodo de desfase




7.2 FINANCIAMIENTO DEL PROYECTO 











7.2.1 ESTRUCTURA DE FINANCIAMIENTO  
La estructura de financiamiento se divide tal y como se muestra en la Tabla N° 45 
 
 






























La amortización y el pago de la deuda estarán dados según cronograma. 
 














































7.3 INGRESOS DEL PROYECTO  
Los ingresos proyectados se muestran a continuación: 
 
TABLA N° 47: INGRESOS PROYECTADOS 
AÑO 2016 AÑO 2017 AÑO 2018 AÑO 2019 AÑO 2020
Cantidad de frascos 8ml. 14,400 15,120 15,876 16,670 17,503
Valor de venta unitario S/. 27.97 S/. 29.70 S/. 30.59 S/. 31.51 S/. 32.45
INGRESO POR VENTAS SIN IGV S/. 402,712 S/. 449,064 S/. 485,663 S/. 525,244 S/. 568,052
INGRESO POR VENTAS CON IGV S/. 475,200 S/. 529,896 S/. 573,082 S/. 619,788 S/. 670,301
IGV S/. 72,488 S/. 80,832 S/. 87,419 S/. 94,544 S/. 102,249  
  Fuente: Elaboración Propio 
 
La política de créditos es de 60 días, por lo cual se muestra los flujos de ventas al contado y crédito. 
 
TABLA N° 48: FLUJOS DE VENTA 
POLITICA DE CREDITOS 60 DIAS
AÑO 2016 AÑO 2017 AÑO 2018 AÑO 2019 AÑO 2020
CONTADO S/. 435,600 S/. 485,738 S/. 525,325 S/. 568,139 S/. 614,443
CREDITO S/. 39,600 S/. 44,158 S/. 47,757 S/. 51,649 S/. 55,858










7.4 EGRESO DEL PROYECTO  
 
7.4.1 COSTO DE VENTA 
Se definen los costos correspondientes a la compra de la materia prima necesaria para la preparación de los productos a vender y la mano 
de obra involucrada en la producción. 
Siendo el costo Unitario de Materia Prima s/. 10.03 sin IGV Y 11.83 con IGV 
A continuación se mostrara la tabla N° 50 donde se detallara la MPD y MPI  
 
TABLA N° 49: COSTO UNITARIO DE MATERIA PRIMA 
CANTIDAD UNIDAD PRECIO COSTO UNITARIO
Romero 0.79 KG S/. 4.50 S/. 3.56
Cajas 1 Unidad S/. 1.00 S/. 1.00
Velas 1 Unidad S/. 0.30 S/. 0.30
Envase vidrio 1 Unidad S/. 3.00 S/. 3.00
Difusor 1 Unidad S/. 3.00 S/. 3.00
Estiquer de seguridad 1 Unidad S/. 0.10 S/. 0.10
Etiqueta 1 Unidad S/. 0.20 S/. 0.20
Hilo dorado 1 cm S/. 0.01 S/. 0.01
Destilacion 8 ml S/. 0.40 S/. 0.40
Control de calidad 8 ml S/. 0.27 S/. 0.27
CON IGV S/. 11.83
SIN IGV S/. 10.03  









TABLA N° 50: COSTO DE VENTA 
 
Fuente: Elaboración Propio 
 
7.4.2 GASTOS ADMINISTRATIVOS 
Los gastos administrativos son representados en su mayoría por los salarios del personal administrativo. El detalle de los gastos 
administrativos para todo el horizonte del proyecto se puede apreciar en la siguiente tabla:  
 
TABLA N° 51: GASTOS ADMINISTRATIVOS PROYECTADOS AL 2020 
Fuente: Elaboración Propia 
COSTO DE VENTA AÑO 2016 AÑO 2017 AÑO 2018 AÑO 2019 AÑO 2020
CANTIDAD 14,400 15,120 15,876 16,670 17,503
Mano de obra 16,246.67S/.                              16,734S/.            17,236S/.              17,753S/.                       18,286S/.                      
Materia Prima 144,386S/.                                  151,606S/.         159,186S/.           167,145S/.                     175,503S/.                    
CIF 14,400S/.                                    14,400S/.            14,400S/.              14,400S/.                       14,400S/.                      
COSTO DE VENTA SIN IGV 175,033S/.                                  182,740S/.         190,822S/.           199,299S/.                     208,188S/.                    
COSTO DE VENTA CON IGV 201,023S/.                                  210,029S/.         219,476S/.           229,385S/.                     239,779S/.                    
IGV 25,990S/.                                    27,289S/.            28,653S/.              30,086S/.                       31,590S/.                      
GASTOS ADMINISTRATIVOS AÑO 2016 AÑO 2017 AÑO 2018 AÑO 2019 AÑO 2020
Remuneraciones 56,863.33S/.                              58,569S/.            60,326S/.              62,136S/.                       64,000S/.                      
Electricidad, Agua, Teléfono 6,102S/.                                      7,200S/.              7,200S/.                7,200S/.                         7,200S/.                         
Seguridad 9,600S/.                                      9,600S/.              9,600S/.                9,600S/.                         9,600S/.                         
Útiles de Ofinica y otros 1,017S/.                                      1,017S/.              1,017S/.                1,017S/.                         1,017S/.                         
Servicio contable 14,400S/.                                    14,400S/.            14,400S/.              14,400S/.                       14,400S/.                      
GASTOS ADMINISTRATIVOS SIN IGV 87,982S/.                                    90,786S/.            92,543S/.              94,353S/.                       96,217S/.                      
GASTOS ADMINISTRATIVOS CON IGV 89,263S/.                                    92,265S/.            94,022S/.              95,832S/.                       97,696S/.                      
IGV 1,281S/.                                      1,479S/.              1,479S/.                1,479S/.                         1,479S/.                         
 




7.4.3 GASTOS DE VENTAS 
Los gastos de ventas son representados en su mayoría por los salarios de las impulsadoras que estarán ubicadas en los supermercados. 
 
TABLA N° 52: GASTOS DE VENTAS PROYECTADOS AL 2020 
  Fuente: Elaboración Propio 
 
7.4.4 MODULO DE IGV 








Fuente: Elaboración Propio 
 
GASTO DE VENTA AÑO 2016 AÑO 2017 AÑO 2018 AÑO 2019 AÑO 2020
Impulsadores 40,800.00S/.                              42,024S/.            43,285S/.              44,583S/.                       45,921S/.                      
Transporte y material de distribucion 10,200S/.                                    7,200S/.              7,200S/.                7,200S/.                         7,200S/.                         
Publicidad 20,339S/.                                    9,600S/.              9,600S/.                9,600S/.                         9,600S/.                         
GASTOS VENTAS SIN IGV 71,339S/.                                    58,824S/.            60,085S/.              61,383S/.                       62,721S/.                      
GASTOS VENTAS CON IGV 75,000S/.                                    60,552S/.            61,813S/.              63,111S/.                       64,449S/.                      
IGV 3,661S/.                                      1,728S/.              1,728S/.                1,728S/.                         1,728S/.                         
AÑO 2015 AÑO 2016 AÑO 2017 AÑO 2018 AÑO 2019 AÑO 2020
IGV Ventas -72,488 -80,832 -87,419 -94,544 -102,249
IGV Compras 25,990 27,289 28,653 30,086 31,590
IGV Gastos Adm. 1,281 1,479 1,479 1,479 1,479
IGV Gastos de Ventas 3,661 1,728 1,728 1,728 1,728
IGV Sunat 2,850 -41,556 -50,335 -55,559 -61,251 -67,452
Pago a la sunat -38,707 -50,335 -55,559 -61,251 -67,452
PROYECCIÓN DEL IGV
(Expresado en nuevos soles)
 




7.5 ANÁLISIS DE COSTOS Y PUNTO DE EQUILIBRIO 
Luego de la identificación de los costos para el periodo 2015, se obtuvo el punto de equilibrio para nuestro plan de negocios el mismo que 
es de 10,409 botellas de esencias anuales, el detalle en el cuadro siguiente: 
 

















Fuente: Elaboración Propio 
CANTIDAD PRODUCIDA 14,400
DETERMINACION DEL PRECIO SIN IGV CON IGV UNITARIO SIN IGV
COSTOS VARIABLES 160,633.11 186,622.67 11.155
COSTOS FIJOS 15,830.58 15,830.58 1.099
GASTOS ADMINISTRATIVOS 87,981.98 89,263.33 6.110
GASTOS DE VENTAS 71,338.98 75,000.00 4.954
TOTAL 335,784.64 366,716.58 23.32
MARGEN 20%
PRECIO SIN IGV 27.98
PUNTO DE EQUILIBRIO
TOTAL COSTO FIJOS 175,151.54
COSTO VARIABLE UNITARIO DE PRODUCCIÓN 11.16
PRECIO DE VENTA FINAL UNITARIO SIN IGV 28.0
PRECIO DE VENTA FINAL UNITARIO CON IGV 33.0
ESTO QUIERE DECIR QUE NO PODEMOS VENDER MENOS DE 10,409 ESENCIAS AL AÑO 
PARA NO TENER PERDIDA
U.M (minima cantida vendida)
Costo Fijo
10,408.97
Precio de venta unitario - 
 




8.- EVALUACION ECONOMICA Y FINANCIERA 
 
La evaluación económica y financiera se realiza mediante el cálculo de indicadores que puedan dar un mayor alcance sobre la rentabilidad 
y viabilidad del proyecto. Los indicadores a analizar son: El Valor Actual Neto (VAN), la Tasa Interna de Retorno (TIR), el Ratio de Beneficio 
Costo (B/C) y el Periodo de Recuperación (PR). 
 
8.1 COSTO DE OPORTUNIDAD DE CAPITAL 
El coste de oportunidad del capital, conocido como COK o Ks, es el rendimiento de la mejor inversión alternativa de similares condiciones 
de riesgo que podría realizarse con los fondos invertidos en el proyecto (una empresa también es un proyecto).  
Existen diversas metodologías para el cálculo del Ke, entre ellas tenemos el modelo de Gordon, Modelo del CAPM, y el modelo subjetivo. 
 
Respecto al modelo subjetivo74 tal como nos comenta Werner Zitzmann “La asignación subjetiva de un rendimiento esperado es 
perfectamente válida, puesto que se trata de la actitud personal de un inversionista tiene respecto al modo de invertir su dinero y 








                                                             
74 Werner Zitzmann Riedler “Valoración de Empresas en Excel” Alfaomega , Colombia 2009 
 




Para el presente proyecto hemos aplicado la siguiente formula: 
 
Ke = Costo de capital sectorial según demoraran75 + Riesgo País + Prima por inflación + Prima por Tipo de cambio + Prima por tamaño y 
nueva empresa 
 








Fuente: Elaboración Propio 
 
 
8.2 COSTO DE PRÉSTAMO BANCARIO 




                                                             
75 http://www.stern.nyu.edu/~adamodar/pc/datasets/wacc.xls 
Ke (sector farmaceutico) 9%
Riego Pais 2%
Prima Inflacion 3%
Prima por Tipo de cambio 5%
Prima por empresa nueva 5%
Total Ke 24%
 




8.3 COSTO PROMEDIO PONDERADO DE CAPITAL 
La inversión del proyecto será financiada en un 39.71% mediante aportes de capital, mientras que el 60.29% será financiado por una 
entidad financiera. De esta manera, el costo ponderado de capital (WACC) se calcula con la siguiente fórmula:  
 
WACC =[D/I x TEA x (1 – T)] + [C/I x COK] 
 
Dónde:  
 D/I: Ratio deuda inversión total del proyecto.  
 TEA: Tasa efectiva anual de la entidad financiera.  
 T: Tasa efectiva de impuesto.  
 C/I: Ratio capital inversión total del proyecto. 
 COK: Costo de oportunidad de capital 
 




        
 
 











8.4 FLUJO DE CAJA ECONÓMICO Y FLUJO DE CAJA FINANCIERO 
 
TABLA N° 57: FLUJO DE CAJA ECONOMICO FINANCIERO 
2015 2016 2017 2018 2019 2020
INGRESOS
Ventas 435,600.00 525,337.56 569,483.13 615,896.01 666,091.53
EGRESOS
Compra de mercaderia -201,022.67 -210,028.87 -219,475.63 -229,384.69 -239,778.86
Gastos administrativos -89,263.33 -92,265.23 -94,022.31 -95,832.10 -97,696.18
Gastos de ventas -75,000.00 -60,552.00 -61,812.72 -63,111.26 -64,448.76
IGV . Sunat -38,706.59 -50,335.43 -55,558.75 -61,250.75 -67,451.77
Inversión fija intangible -6,650.00
Inversión fija tangible -13,280.80 -2,033.90 6,135.93
Capital de trabajo -80,926.85 622.86 -2,649.52 -2,766.91 -2,889.71 88,610.13
Impuesto a la renta -18,089 -32,893 -40,890 -49,696 -59,387
Flujo de Caja Económico -100,857.65 14,141.00 76,613.31 94,956.46 111,697.56 232,075.40
Prestamo 40,857.65
Amortización principal -5,824.82 -6,815.04 -7,973.60 -9,329.11 -10,915.06
Pago de intereses -6,047.00 -5,056.78 -3,898.22 -2,542.71 -956.76
Flujo de Caja Financiero -60,000.00 2,269.17 64,741.48 83,084.64 99,825.73 220,203.58
FLUJO DE CAJA ECONOMICO FINANCIERO
(Expresado en nuevos soles)
 








8.5 INDICADORES DE EVALUACIÓN 
 
8.5.1 VALOR ACTUAL NETO (VAN) 
El Valor Actual Neto (VAN) debe tener su representación tanto económica como financiera, para lo cual se debe considerar tanto el flujo 
de caja económico como el financiero. 
A continuación se presenta el VAN Económico y VAN Financiero. 
 





   Fuente: Elaboración Propio  
         





Fuente: Elaboración Propio 
 
Ambos resultados son mayores a cero, por consiguiente se acepta el proyecto. 
  
 




8.5.2 TASA INTERNA DE RETORNO  (TIR) 
Al ser la Tasa Interna de Retorno Económica (TIRE) mayor al Costo Ponderado de Capital (WACC) y al ser la Tasa Interna de Retorno 
Financiera mayor al Costo de Oportunidad de Capital (COK) se determina que el proyecto es rentable, por lo cual se acepta. 
 





  Fuente: Elaboración Propia 
 


















8.5.3 BENEFICIO - COSTO (B/C) 
Utilizando el Flujo de Caja Económico y Financiero, se halla el Ratio de Beneficio Costo (B/C), el cual equivale a 2.77 y 3.51 
respectivamente. El proyecto se aprueba ya que el Ratio de Beneficio Costo (B/C) es mayor a 1. 
 
TABLA N° 62: INDICADORES ECONOMICOS Y FINACIEROS (B/C) 
wacc 18.55% Ke 23.08%
Beneficio/Costo 2.77 Beneficio/Costo 3.51
INDICADORES ECONÓMICOS INDICADORES FINANCIEROS
 
   Fuente: Elaboración Propia 
 
8.5.4 PERÍODO DE RECUPERACIÓN DE LA INVERSIÓN (PAYBACK) 
Considerando los valores actuales del flujo de caja económico, se puede obtener que en el 2.1 años se recuperara la inversión inicial 
 
8.6 ANÁLISIS DE SENSIBILIDAD 
Para realizar el análisis de sensibilidad se tuvo en cuenta los siguientes escenarios 
 
Escenario 1 
Sensibilidad en cantidad de ventas 
 
Escenario 2 
Modificación de precios 
 
 





Aumento de los días de cuentas por cobrar a 90 días 
8.6.1 SENSIBILIDAD EN CANTIDAD DE VENTAS 
El Plan de negocio es altamente sensible a la cantidad de ventas, en el modelo base se asume que se abrirán se venderán 14,400 frascos 
anuales, sin embargo este es un escenario conservador, por lo cual se observa que nuestro escenario pesimista seria que se venda solo 
10,440 frascos. 
 
TABLA N° 63: SENSIBILIDAD EN CANTIDAD DE VENTAS 
Escenario Ventas VANE TIRE VANF TIRF
Conservador 14,400.00 S/. 178,230 60% S/. 150,605 77%
Pesimista 12,000.00 S/. 72,444 37% S/. 57,670 44%
Pesimista 10,800.00 S/. 20,333 25% S/. 11,186 27%
Pesimista 10,440.00 S/. 4,813 21% S/. -2,759 22%  















8.6.2 SENSIBILIDAD EN PRECIO 
En el modelo base conservador se asume que se empezaran a cobrar a S/33, se observa que haciendo el análisis de sensibilidad el Plan de 
negocios puede soportar hasta una reducción del precio a S/ 27.8 (reducción del 16% respecto del modelo base).  
 
TABLA N° 64: SENSIBILIDAD DE PRECIOS 
Escenario PRECIO VANE TIRE VANF TIRF
Conservador 33.00 S/. 178,230 60% S/. 150,605 77%
Pesimista 32.00 S/. 126,761 49% S/. 104,767 62%
Pesimista 30.00 S/. 68,799 35% S/. 52,658 42%
Pesimista 27.80 S/. 5,040 20% S/. -4,661 21%  
Fuente: Elaboración Propia 
 
8.6.3 SENSIBILIDAD EN CUENTAS POR COBRAR 
En el modelo base conservador se asume la política de cuentas por cobrar es de 60 días, se observa estresando el modelo a 90 días las 
cuentas por cobrar la inversión inicial seria mayor asimismo los indicadores de rentabilidad se modificarían. 
La inversión inicial total pasaría de S/81 mil a niveles S/106 mil, elevándose el nivel de financiamiento necesario a S/67 mil, tal como se 
muestra en los siguientes cuadros. 
 












Dias Rot. Inventarios 30
Dias Rot. CxC 90
Dias Rot. CxP 0
Dias a financiar 120
2015 2,016 2,017 2,018 2,019 2,020
Compra de mercaderia S/. 144,386 S/. 151,606 S/. 159,186 S/. 167,145 S/. 175,503
Gastos administrativos S/. 87,982 S/. 90,786 S/. 92,543 S/. 94,353 S/. 96,217
Gastos de ventas S/. 71,339 S/. 58,824 S/. 60,085 S/. 61,383 S/. 62,721
Costos y gastos anuales S/. 303,707 S/. 301,216 S/. 311,814 S/. 322,882 S/. 334,441
Variacion de los costos y gastos S/. 303,707 -S/. 2,491 S/. 10,598 S/. 11,068 S/. 11,559
CT para 90 dias S/. 101,236 S/. 100,405 S/. 103,938 S/. 107,627 S/. 111,480 S/. 0
Caja chica S/. 5,000
Cambio en el Capital de trabajo S/. 106,236 -S/. 830 S/. 3,533 S/. 3,689 S/. 3,853 S/. 0
Metodo de Desfase
2)  Periodo de desfase














Resultando unos indicadores de rentabilidad inferiores al escenario Base, pero aún rentables. 
 
wacc 17.22% Ke 23.08%
VANe S/. 133,863.46 VANf S/. 99,636.55
TIRe 40.45% TIRf 52.06%
Beneficio/Costo 2.06 Beneficio/Costo 2.66
INDICADORES ECONÓMICOS INDICADORES FINANCIEROS
 
Fuente: Elaboración Propia    Fuente: Elaboración Propia 
 
 




8.7 ESTADOS FINANCIEROS PROYECTADOS 
8.7.1 SITUACIÓN FINANCIERA 
 
TABLA N° 65: BALANCE GENERAL PROYECTADO AL 2020 
 
Fuente: Elaboración Propia
2015 2016 2017 2018 2019 2020
Efectivo y equivalentes de efectivo 80,927 88,630 170,224 263,441 374,298 508,750
Cuentas por cobrar comerciales 39,600 44,158 47,757 51,649 55,858
12,032 12,634 13,266 13,929 14,625
2,850
Total ActivO Corriente 83,776 140,262 227,015 324,463 439,876 579,234
Propiedad, planta y equipo 11,255 9,824 8,394 6,963 7,567 6,136
Activos intangibles distinto a la plusvalia 5,826 5,244 4,661 4,078 3,496 2,913
Total Activo No Corriente 17,081 15,068 13,055 11,042 11,062 9,049
100,858 155,330 240,070 335,504 450,938 588,283
18,089 32,893 40,890 49,696 59,387
40,858 35,033 28,218 20,244 10,915 0
Capital Social 60,000 60,000 60,000 60,000 60,000 60,000
Utilidad retenida 42,208 118,959 214,370 330,327 468,896
Total Patrimonio 60,000 102,208 178,959 274,370 390,327 528,896







Otras cuentas por pagar
PASIVO NO CTE




ESTADO DE SITUACIÓN FINANCIERA
(Expresado en nuevos soles )
 
 






8.7.2 ESTADOS DE RESULTADOS 
TABLA N° 66: ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO AL 2020 
       Fuente: Elaboración Propia
2016 2017 2018 2019 2020
INGRESO DE ACTIVIDADES ORDINARIAS 402,711.86 449,064.00 485,662.72 525,244.23 568,051.63
Costo de Ventas -177,046.31 -184,753.03 -192,835.34 -201,311.73 -210,201.59
GANANCIA (PERDIDA) BRUTA 225,665.55 264,310.97 292,827.37 323,932.50 357,850.04
Gastos de Ventas -71,338.98 -58,824.00 -60,084.72 -61,383.26 -62,720.76
Gastos Administrativos -87,981.98 -90,786.18 -92,543.26 -94,353.05 -96,217.13
GANANCIA (PERDIDA) POR ACTIVIDADES DE OPERACIÓN66,344.59 114,700.78 140,199.39 168,196.19 198,912.15
-6,047.00 -5,056.78 -3,898.22 -2,542.71 -956.76
RESULTADO ANTES DE IMPUESTO A LAS GANANCIAS 60,297.59 109,644.01 136,301.17 165,653.48 197,955.39
-18,089.28 -32,893.20 -40,890.35 -49,696.04 -59,386.62
42,208.32 76,750.80 95,410.82 115,957.44 138,568.77
GANANCIA (PERDIDA) NETA DEL EJERCICIO 42,208.32 76,750.80 95,410.82 115,957.44 138,568.77
ESTADO DE RESULTADOS INTEGRALES
(Expresado en nuevos soles)
Ganancia (perdida) neta de operaciones continuadas






Diferencia de cambio neto
Gasto por impuesto a las ganancias
Ganancia (perdida) neta de operaciones continuadas
 
 






8.7.3 FLUJO DE EFECTIVO 
 
TABLA N° 67: FLUJO DE CAJA DEL EFECTIVO PROYECTADO AL 2020 
2016 2017 2018 2019 2020
INGRESOS
Ventas 435,600 525,338 569,483 615,896 666,092
EGRESOS
Compra de mercaderia -213,055 -210,630 -220,107 -230,048 -240,475
Gastos administrativos -89,263 -92,265 -94,022 -95,832 -97,696
Gastos de ventas -75,000 -60,552 -61,813 -63,111 -64,449
IGV Sunat -38,707 -50,335 -55,559 -61,251 -67,452
Impuesto a la renta -18,089 -32,893 -40,890 -49,696
Compra de Activo fijo -2,034
Amortización de la deuda -5,825 -6,815 -7,974 -9,329 -10,915
Pago de intereses -6,047 -5,057 -3,898 -2,543 -957
Total Egresos -427,897 -443,744 -476,266 -505,038 -531,640
Saldo Neto de Caja 7,703 81,593 93,217 110,858 134,452
Saldo Inicial 80,927 88,630 170,224 263,441 374,298
Saldo Final 88,630.23 170,223.55 263,440.56 374,298.42 508,750.07
FLUJO DE CAJA DEL EFECTIVO 
(Expresado en nuevos soles)
 







 El crecimiento del mercado de la industria farmacéutica relacionada con productos 
naturales medicinales utilizados en la rama de la aromaterapia; colabora con la 
demanda anual de productos que contengan propiedades múltiples para combatir 
enfermedades. Por esta razón explotar la producción y venta de Aceite Esencial de 
Romero tiene un gran rango de éxito debido a la gran cantidad de beneficios 
medicinales comprobados. 
 
 La idea de difundir el uso del Aceite Esencial del Romero como uso alternativo para 
prevenir enfermedades e incrementar una mejor calidad de vida a través de su aroma 
natural sin ocasionar efectos colaterales, implica apoyar a la conservación del medio 
ambiente.  
 
 Tal como se mostró en el estudio de mercado, las ventas del aceite esencial de Romero 
por la competencia directa dentro del mercado Peruano, no posee ninguna 
diferenciación ni tampoco se dirigen hacia un nicho de mercado definido. Sus ventas lo 
hacen en su mayoría a través de ventas Online, esto no les permite a los consumidores 
tener una apreciación 100% real del producto. Por lo tanto, a través de nuestra 
estrategia genérica de diferenciación de presentación y distribución a supermercados, 
obtendremos una gran ventaja competitiva. 
 
 El análisis de localización a través de la método de ponderación de factores- Variación 
de Brown y Gibson; ubica la empresa  en el Distrito de San Juan de Miraflores 
localización cuyos factores favorecen las actividades de la empresa.  
 
 A través del análisis de proveedores de la materia prima de las hojas del romero seco, 
pudimos seleccionar y decidir que se trabajará directamente con la Comunidad 
Campesina de Barrio Alto Ichoca – Matucana, localizada en la provincia de Huarochirí 
la más cercana a Lima,  ya que con ellos obtenemos los costos más bajos del romero  
seco: S/.4.50 por Kilo, además de estar muy cerca del centro de destilación, (proceso 







 El proceso de destilación, el cual es el único proceso tercerizado dentro de todo el 
proceso de producción, es de 50 soles por litro, costo que favorece grandemente a la 
empresa ya que por ser una empresa  nueva, la implementación de toda una planta no 
sería rentable. Por lo tanto, ya que no se requieren de equipos y maquinarias para el 
desarrollo de una planta, se podrá invertir en otros aspectos para mejorar nuestro 
plan estratégico y así obtener un mejor margen de ganancia. 
 
 El proyecto no genera impactos ambientales sino que a cambio apoya a la 
conservación del medio ambiente y contribuye con la sociedad de las comunidades 
campesinas generando trabajo y por ende ingresos económicos.  
 
 Con respecto al aspecto económico, el costo unitario total de producción de nuestro 
producto es de S/ 23.32 permitiéndonos tener un margen de beneficios de 20% al 
ofrecer el producto a S/33. 
 
 En el aspecto financiero, el costo oportunidad  de los socios 23.08% es superior al 
rendimiento que obtendrán en depósitos a plazo (7%) o colocación en fondos mutuos 
(5%). 
 
 Considerando el financiamiento del 40.51% mediante deuda, los resultados del VAN y 
TIR nos muestran que el proyecto es viable, asimismo el periodo de recuperación de 
nuestra inversión (payback) es de 2.1 años. 
 
 Mediante el uso de otros indicadores se demostró ser un proyecto que genera liquidez 
así como que es capaz de cubrir los gastos financieros respectivos de cada año. Por 














 El proyecto deberá implementar estrategias de mercado y publicidad para poder 
consolidar sus fortalezas y oportunidades y, al mismo tiempo, poder minimizar las 
debilidades y amenazas. 
 
 Se debe establecer una estrategia de marketing y venta para Hoteles y Spas 
aledaños a los distritos del mercado objetivo a un futuro de mediano plazo de tal 
forma que se pueda obtener  mayor demanda.  
 
 Si bien son pocos los aceites que poseen propiedades similares que puedan 
competir de manera directa o indirecta con el producto, se debe considerar a lo 
largo del proyecto desarrollar una nueva línea de productos a base de Romero, así 
como también poder innovar en nuevos aromas.  
 
 Es importante que a través del largo del proyecto se fomente el cultivo de la planta 
del Romero y se desarrollen alianzas estratégicas con otras comunidades 
campesinas en provincias cercanas a Lima, de tal forma que se pueda contar con 






















 Libro Estrategia y ventaja competitiva Michael Poter 
 Libro Aceites Esenciales. Autor: Elena E. Stashenko. 2009 
 Libro Aceites Esenciales. Autor: Elena E. Stashenko. 2009 
 Libro Aceites Esenciales. Autor: Elena E. Stashenko. 2009 
 Libro Cadena Productiva- Autor: Miguel Andrés Armado 
 Libro: Marketing Estratégico, de Borrero Julio César, Editorial San Marcos, Pág. 273. 
 Libro: Mercadotecnia, Tercera Edición. de Fischer Laura y Espejo Jorge, McGraw Hill, 
2004, Pág. 266 
 Libro Mercadotecnia, Tercera Edición. de Fischer Laura y Espejo Jorge, McGraw Hill, 
2004, Pág. 266 





























 www.lohas.com/Lifestyles of Health and Sustainability 












 APEIM - (http://www.apeim.com.pe/images/IF_Niveles_Socio.pdf) 
 http://www.arellanomarketing.com/inicio/estilos-de-vida/# Elaboración: Arellano 
Marketing. 
 http://www.arellanomarketing.com/ 





















































ANEXO 01: EVIDENCIA QUE LOS PROVEEDORES DE MATERIA PRIMA CUMPLAN CON 
PROCESOS ADECUADOS PARA GARANTIZAR NIVELES ESTANDARES DE CALIDAD 
 
La Comunidad campesina de Barrio Alto Ichoca-Matucana es reconocida como tal, desde Mayo 
del 2009 y se encuentra registrado en Sunarp.  
A continuación se mostrara el directorio de comunidades campesinas reconocidas del Perú. 
 
Fuente: www.spde.org/.../Directorio_CCampesinas_Reconocidas_2009.xls 
Es importante  mencionar que los  cultivadores de la Comunidad Campesina De barrio alto 
Ichoca- Matucana cumplen con los procesos adecuados para garantizar los niveles estándares 
de calidad  que detallaremos a continuación: 
 
 El presidente de la comunidad  es el Sr. Héctor Sueldo  participa en el comité de la CTN 
(Comités Técnico de Normalización) quienes son los que elaboran las Normas Técnicas 
Peruanas (NTP) que está hecha a base de normas internacionales y las necesidades 






Competencia y de la Protección de la Propiedad Intelectual –INDECOPI para su 
aprobación, difusión y aplicación voluntaria lo que permite facilitar la comercialización 
interna y externa y repercute efectivamente en la calidad y competitividad de los 
productos normalizados. 
 Se rigen  bajo el reglamento del Decreto Supremo Nº 001-2003-SA el Centro 
Nacional de Salud Intercultural (CENSI) es el ente oficial gubernamental con 
competencias específicas en materia de Medicina Tradicional.76  
 Se cuenta actualmente con las autorizaciones sanitarias como DIGEMID77 (Recurso o 
Producto Natural de Uso en Salud) y DIGESA 78 (como Alimento o Bebidas). 
 Es importante destacar como cultivadores/productores de materias primas estas se  
rigen bajo el cumplimiento del manual de Buenas Practicas de manufacturas (BPM) 
 Contamos con la información prestada por el Ministerio de Agricultura (MINAG) quien 
actúa como articulador de las empresas demandantes con los productores.79  
 En la actualidad se encuentran en el proceso de registrarse  ante el INRENA80; para  
luego proceder con su trámite de permiso CITES81 (Sólo los que se dedican a la 




ANEXO 02: ANÁLISIS DE LA COMPOSICIÓN QUIMICA Y FISICA DE LA HOJA DE ROMERO 
Antes de hacer este proceso de destilación se necesita tanto el análisis de la materia prima 
como del aceite ya destilado82 debido a que existen varios tipos de la planta y partes de esta 
de donde se puede extraer el aceite. Por tal motivo se evalúa tanto la composición química y 
física de estas. 
                                                             
76 La Ley Nº 27300, Ley de Aprovechamiento Sostenible de las Plantas Medicinales (Art. 3º), se menciona 
que: “El inventario de plantas medicinales será aprobado anualmente a propuesta del Ministerio de 
Salud, mediante decreto supremo refrendado por el Ministro de Salud, de acuerdo con la información 
proporcionada por el Instituto Nacional de Medicina Tradicional (INMETRA) 
77 Ministerio de Salud – DIGEMID (Dirección General de Medicamentos, Insumos y Drogas) 
78 Ministerio de Salud – DIGESA (Dirección General de Salud Ambiental) 
79MINAG - trabaja en el establecimiento de cadenas productivas de cultivos priorizados (dentro de ellas la planta de 
romero) 
80 INRENA - Información Forestal del Instituto nacional de Recursos Naturales. 
81 CITES – Convención Internacional de Tráfico de Especies Silvestres. 







A continuación se muestra a detalle el análisis de la composición química y física de la materia 
prima en este caso las hojas secas de romero teniendo como base: 
The Composition of Foods: spices and herbs83 y The nutricional composition of spices.84 
Composición Química 
De las hojas: 
Contienen derivados polifenólicos : pigmentos flavónicos, glucósidos de flavonas, como 
apigenina y luteolina; ácidos, fenólicos , cafeíco, clorogénico, neoclorogénico y rosmaríníco; 
una lactona amarga, diterpénica , llamada picrosalvina o carnosol. Tiene pequeñas 
cantidades de un alcaloide, la rosmaricina, artefacto que aparece debido al amoniaco al 
extraer el acido carnosólico. También contiene del 2 al 4 % de acido ursólico y otros derivados 
tritcrpcnicos. Ademas contiene taninos y elementos minerales y al mismo liempo contiene 
esencia de romero en una proporción de 1 . 2 - 2  %.85 
 
 
COMPOSICIÓN NUTRITIVA DEL ROMERO POR 100GR 
 






Elaboración: Propia  
 
                                                             
83 USDA agricultural Handbook 8-2, January 1977. 
84 . Asta Research Committee, February 1977. 







Según la Asociación Americana del Comercio de Especias  (ASTA = American Spice Trade 
Associattion ) , establece para el Romero las siguientes especificaciones Físicas  










Proceso de secado: comportamiento de la humedad 
Se trabajó con un romero de 8.48% de humedad donde se evaluó el comportamiento de la 
disminución de la humedad durante 12 días hasta que llegue una humedad óptima. 
PROCESO DE HUMEDAD ÓPTIMA 
Elaboración: Propia 
  DIA 1 DIA 2 DIA3 DIA 4 DIA5 DIA 6 
Peso muestra (g) 0.406 0.231 0.245 0.458 0.842 0.983 
Tiempo(min) 7.2 3.4 3 4 3.7 3 
T° Equipo (°C ) 131 131 131 131 131 131 
% S 44.8 56.12 60.45 72.34 84.65 91.52 
% M  55.2 43.88 39.55 27.66 15.35 8.48 
Peso final muestra 
(g) 
















Se observa como el % de Humedad disminuye con el pasar de los días. Se evaluó la humedad 
interdiaria para de esta manera lograr la disminución de la misma hasta llegar al punto de 
evaluación. Una vez obtenida la humedad de 8.48 se procedió a la extracción del aceite 
esencial. 
Cabe resaltar que después de este análisis ya se ha negociado con todas las familias de la 
Comunidad Campesina Barrio Alto Ichoca-Matucana para poder adquirir sus hectáreas para 
proceder con la preparación de la tierra para el cultivo de romero según las normas del manual 
de buenas prácticas de manufacturas (BPM) de tal forma que pueda proveernos la cantidad 
necesaria que Bioscent necesita.  
La Comunidad Campesina de Barrio Alto Ichoca-Matucana está en el proceso de obtener el 
permiso CITES detallado anteriormente debido a que empezara el cultivo con más hectáreas. 










ANEXO 03: ANÁLISIS FÍSICO Y QUÍMICOS PARA EL CONTROL DE CALIDAD 
 
1.  CARACTERÍSTICAS ORGANOLÉPTICAS 
 
Mediante percepción sensorial. 
 
2. CARACTERISTICAS FISICO QUIMICAS 
2.1 ANALISIS FISICOS 
2.1.1 DETERMINACION DE  LA DENSIDAD RELATIVA 
 
D = (P2-P)/ (P1 –P) 
 
Dónde: d=densidad relativa 
P=peso en gramos del picnómetro a 20°C 
P2=peso en gramos dl picnómetro lleno con la esencia a 20°C 






La densidad de los aceites varía entre 0.84 y 1.18 dependiendo de la especie y del lugar de 
origen, según costa – Batllori (2003), el romero tiene una densidad de entre 0.894 y 0.92.El 
resultado obtenido en el aceite de estudio fue de o.881  0.0037g/ml. La diferencia entre 
Procedimiento Nº 
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el valor resultante y el de la literatura muy probablemente se deba  a diferencias en el 
origen de la planta, puesto que el romero utilizado para esta investigación fue cosechado 
en puebla, mientras que el rango reportado es para países de Europa y África. 
 
2.2 DETERMINACIÓN DEL ÍNDICE DE REFRACCION 
 
A través de un  de un refractómetro clásico que permite la lectura directa d los índices de 
refracción comprendidos entre 1.3000 y 1.7000 con precisión de +- 0.0002 y calibrado a 
manera de obtenerla temperatura de 20°C los siguientes índices de refracción: 
 
 1.3330 para el agua destilada 
 
Expresión de resultados: 
 
Ntd=Nt”d +a (t”-t) 
 
Dónde:  
Nt”d=es el valor a la lectura a la temperatura t”. 
Ntd=índice de refracción a la temperatura de referencia. 
a=0.0004 




El índice de refracción es una propiedad utilizada para controlar la pureza y la calidad de 
los aceites tanto a nivel laboratorio como industrial (Pérez, 2006), para el romero el índice 
de refracción reportado varia de 1.466 a 1.472 según el lugar de origen (Costa Batllori, 
2003). 
El romero utilizado en la presente investigación registro un valor de 1.4698, el cual se 








ÍNDICE DE ÉSTERES 








 Hidróxido de potasio 
 Rojo de fenol 


























V1: ml gastados de HCL en el blanco 
V: ml. Gastados de HCL en la muestra 
W: peso de la muestra  
 
Índice de esteres =  
 















S =   V 
       V1 
S: solubilidad en etanol 
V: volumen en ml de la solución de etanol a solución conocida 
V1: volumen en ml de aceite esencial 
 
Resultados: 
 80% etanol 
V (ml) 3.5 
V1 (ml) 1 
Solubilidad  3.5 
 
Discusión: 
Según Monroy et al (2007) dice que el romero contiene compuestos orgánicos más solubles al 
etanol que al agua, además En el ensayo de solubilidad en etanol al 80% se comprobó el 
comportamiento en donde el alcohol es mejor disolvente de los aceites esenciales oxigenados 
que de los ricos en terpenos, por lo que este ensayo demuestra que aquí es mayor el 
contenido de oxigenados respecto a terpenos. 







ANEXO 04: MAIL PARA CONTACTAR ADMINISTRADORA DE  AROMATIENDAS. 
 
RE: Deseo conocer el mundo de los aceites esenciales   
RE: Deseo conocer el mundo de los aceites esenciales  
 
Aromatienda Esencias & Aromas (informes@esenciasyaromas.com)  
13/11/2014  
Para: 'Fiorella Alcantara' CC: estopa118@hotmail.com  
 
 
De:  Aromatienda Esencias & Aromas (informes@esenciasyaromas.com 
Enviado: jueves, 13 de noviembre de 2014 11:49:08 p.m. 
Para: 'Fiorella Alcantara' (marialefi@hotmail.com 
CC: estopa118@hotmail.com  
 
Hola Fiorella, 
 Comuníquese con la Srta. Mary Alcantara al telef. 243-2079 para solicitarle una cita, estoy 
segura que la Srta. Alcantara estará encantada de poder atenderla y absolverle sus preguntas 
 Saludos, 
 MBA Bach. Ing. Pamela Ruiz 
Director Gerente 
Aromatienda Esencias & Aromas 
Calla San Martin 432 Ofic. 203 Miraflores. Lima. Peru 
Telef. 51-1- 2432079 / 733-6714 
EMail: informes@esenciasyaromas.com 







 De: Fiorella Alcantara [mailto:marialefi@hotmail.com]  
Enviado el: jueves, 13 de noviembre de 2014 10:25 p.m. 
Para: informes@esenciasyaromas.com 
Asunto: Deseo conocer el mundo de los acites esenciales 
 Buenas noches, me dirijo a uds. ya que me urge conocer acerca del uso, producción y venta de 
los ACEITES ESENCIALES. La verdad es que estoy haciendo un trabajo de investigación acerca 
para mi tesis, y la verdad es que me ha tocado el tema de los ACEITES ESENCIALES. Para se 
honesta, no sé mucho acerca de éste producto y se me hace muy difícil.  
Tengo entendido que se utiliza con un quemador y que sale un aroma fuerte que aromatiza 
ambientes, y creo que son beneficiosos para la salud. Es lo único que tengo en conocimiento. 
Solicito a uds. por favor me pudieran contestar las siguientes preguntas,  
 1.- ¿Cómo se usa exactamente este producto? 
2.- ¿Quiénes lo compran? no mucha gente o conoce creo. 
3.- ¿Cada cuánto tiempo lo compran? ¿Cuánto le compran mensualmente? 
4.- Si dice que aromatiza, ¿cuánto tiempo dura?  
 Estaré sumamente agradecida si es que pusieran responder a mis preguntas. Además es 
necesario que compre alguno de éstos productos, Sería factible que en alguna de sus tiendas 
me podría hacer la demostración del uso de un aceite? 
 Agradeciendo anticipadamente su ayuda,  











































































































Subject: RE: Nuevo Producto 
Date: thur, 18 Dic 2014 21:25:04 +0000 
Hola Andrea  
Los requisitos para que puedas comercializar tus productos son: 
-          Carta de presentación dirigido a supermercados peruanos s.a. 
-          Lista de precio de los productos  
-          Muestras y análisis del Aceite  
-       El porcentaje que se cobra en el sector de cuidado personal es el 20% 
-       No hay ningún cobro mensual por el espacio en las Góndolas, pero si hay un único cobro al 
ingreso de la apertura por el espacio en tienda un aproximado de 200 a 300 soles 
-      No hay ningún pago por poner el modulo con su respectiva anfitriona, solo se requiere una 







NOTA: para este proceso se realiza una exhaustiva evaluación, desde el momento de recibir los 
requisitos necesarios el comité correspondiente lo evalua para su aprobación después de 
haber revisado que todos los documentos estén en orden, proceso que demora 
aproximadamente un mes.   
  
Sldos. 
Nancy Casaverde Boza 
Asistente Comercial de Supermercados  Peruanos s.a. 
  
De: Andrea Celeste Balcarcel Delgado [mailto:andreaceb18@hotmail.com]  
Enviado el: Jueves, 18 de Diciembre de 2014 03:52 p.m. 
Para: Casaverde Boza, Nancy Emilia 
Asunto: FW: Nuevo Producto 
 
  
Srta nancy buenos días 
hable con usted hace unos minutos, le agradecería me envié los datos solicitados si lo tiene en 
documentos le agradecería me los escanee para poder imprimirlo y tenerlos como sustento o 
me indique a que hora podría recogerlos en todo caso 
Producto: Aceite Esencial de Romero 
1. porcentaje que solicita el supermercado para la venta del producto  
2. Cada cuanto tiempo requieren ser abastecidos 
3. Costo por ofrecer en las Góndolas  
4. Costo por ubicar un modulo en cada una de las tiendas con su respectiva impulsadora 
5. Requisitos para poder comercializar nuestro producto en su tienda 






En todo caso cualquier otro dato que tenemos que tomar en cuenta para poder introducir 
nuestro producto a Vivanda  
  
Agradeciéndole de antemano su tiempo y amabilidad 
A la espera de su respuesta  
Andrea Balcarcel  
 
 
 
